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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zamétuje na problematiku brandu a jeho vnimani, konkrétné¢ vSak na
vnimani znatky UMK mezi stavajicimi mezinarodnimi studenty Univerzity Tomase Bati ve
Zlin€. V teoretické Casti jsou vymezeny zakladni pojmy a nastinény klicové studie, které
s problematikou souvisi. Jedné se o okruhy jako je brand, branding, prvky znacky, firemni
identita, positioning, hodnota znacky, emoce ¢i lovebrand a teorie lasky.

Cilem vyzkumu poté bylo zjistit, jak je brand UMK vniman mezi mezinarodnimi studenty
magisterského programu Marketing Communications. Vyzkum mé¢l také nabidnout hlubsi
vhled do toho, jakym zpisobem jsou zapojovani do bézného déni na Skole a s jakymi

problémy se béhem svého studia potykaji.

Klicova slova: znacka, branding, prvky znacky, firemni identita, positioning, hodnota

znacky, lovebrand, UMK

ABSTRACT

The bachelor thesis focuses on the issue of brand and its perception. Specifically, the
research was aimed at exploring the perception of the UMK brand among current
international students of the University of Tomas Bat’a in Zlin. The theoretical part outlines
the basic concepts and key studies related to the topic, including areas such as brand,
branding, brand elements, corporate identity, positioning, brand value, emotions, lovebrand,
and the theory of love.

The aim of the research was to investigate how the UMK brand is perceived by international
students in the Marketing Communications master's program. The research also aimed to
provide a deeper insight into how these students are involved in the daily activities at the

university and what challenges they face during their studies.

Keywords: brand, branding, brand elements, corporate identity, positioning, brand value,

lovebrand, UMK
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UvVOD

V dnesni dob¢ se jiz budovani brandu, neboli znacky, neomezuje pouze na produkty ¢i
sluzby, ale znackou muze byt naptiklad i konkrétni instituce, jako je naptiklad skola. Tato
bakalaiska prace je ztoho divodu zaméfena na téma vnimani brandu, konkrétné poté
vnimani brandu, kterym je Ustav marketingovych komunikaci (UMK) na Univerzité
Tomase Bati ve Zling. Tématem vnimani brandu UMK &eskymi studenty se jiz v roce
2022 zabyval Radim Sidlovsky ve své bakalatské praci (Sidlovsky, Radim, 2022), nicméné
opomenul zde rozmér zahrani¢nich studentl. z toho divodu bude prace zaméfena prave na

W

nc.

Zahrani¢ni studenti mohou na UMK studovat v anglickém jazyce pouze magistersky
program Marketing Communications. Maji tak jiny zaZitek ze studia neZ studenti
stejnojmenného programu v ¢eském jazyce. Divodem je pochopitelné fakt, Ze tito studenti
pochazi z riznych Casti svéta a jsou zvykli na odlisné ptistupy k vyuce. Dal§im faktorem je
ale také skutecnost, Ze pfi jejich studiu jsou od €eskych studentl vétSinu ¢asu izolovani a je
tedy otdzkou, do jaké miry je jejich zazitek z vyuky a Zivota ve Zlin€ srovnatelny prave

s mistnimi studenty.

Bakalatska prace méla v prvni ¢asti za cil vymezit zakladni pojmy a popsat klicové studie,
které s tématem budovani znacky a jejiho vnimani Gizce souvisi. Jednalo se o okruhy jako je

branding, positioning, hodnota znacky, emoce, znacka jako ,,Jlovebrand* ¢i teorie archetypti.

Cilem vyzkumu poté bylo zjistit, jak je brand UMK vniman mezi mezinarodnimi studenty
magisterského programu Marketing Communications. Vyzkum mél také nabidnout hlubsi
vhled do toho, jakym zplsobem jsou zapojovani do bézného déni na Skole a s jakymi
problémy se b&hem svého studia potykaji. Ustav marketingovych komunikaci

muze vysledky vyzkumu vyuzit pro sviij budouci rozvoj.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

1.1 Vymezeni pojmu

Brand neboli v ¢eském piekladu znacka, mé ptivod ve starém norském vyrazu brandr, ktery
znamend ,,vypalit“. Aby bylo mozné rozlisit, kterému vlastnikovi, jaké zvife patfi,
vypalovala (vypaluji) se zvifatim do kize identifikatni znameni. Podobné se tak
v marketingu vyuzivaji znac¢ky pravé k rozliSovani zbozi jednotlivych vyrobct. (Keller,

2007, s. 32)

Diive se obchodovalo s komoditami, a nikoliv se znackami. ,,Komodita je vyrobek v tak
zakladni podobé, Ze v myslich spotiebitell nemiize byt rozliSen.” (Keller, 2007) z toho
diavodu byla (a je) funkce znacky zcela logicka, jelikoz bez znacky by jednotlivé komoditni

vyrobky stejné kategorie nemohly byt vnimany jako odlisné.

Vyznam a funkce znacky je nicméné mnohem komplexnéjsi a skryva velké mnozstvi faktori
a proménnych. Jak poznamendva Kapferer (2012, s.7), vymezeni definice tohoto pojmu je
mezi odborniky stale jednim ze zhavych spornych bodi. Kotler, Armstrong a Opresnik
(2018, s. 250) nabizi kuptikladu nasledujici definici: ,,Znacka je chapana jako nazev, termin,
znak, symbol nebo design nebo jejich kombinace, které identifikuji vyrobce nebo prodejce
vyrobku nebo sluzby.“ To ovSem pro vymezeni pojmu neni dostatecné. Brand ma vyznam,
ktery dalece ptesahuje fyzické (viditelné a hmatatelné) vlastnosti vyrobku. Znacky sice maji
fyzické projevy, ale maji také osobnost a kulturu, ktera je obklopuje (Mogaji, 2021, s. 5).
Diky tomu jsou zékaznici schopni ptikladat znackdm vyznamy a vytvaret si k nim emo¢ni
vztah. (Kotler, Armstrong a Opresnik, 2018, s. 251) Funkce emoci je detailnéji rozebrana

v kapitole 3.1. Emoce.

Naptiklad u vybéru automobilu si zdkaznik pifi pohledu na tfi odliSné znacky, jejichz
produkty jsou vsak vykonnostné a vzhledové podobné, vybavi pokazdé jiné asociace
apocity. Za touto mentalni reprezentaci, ktera je v hlavach lidi tvofena stoji brand

management daného produktu ¢i spole¢nosti.

Kapferer (2012, s. 8) popisuje, Ze fizeni znacky a utvafeni jejiho vnimani ma dvé vrstvy.
Prvni rozmér za¢ina u produktu ¢i sluzby jako takové, coz je hlavni vektor vnimané hodnoty.
Druhym rozmérem je vSak komunikace, ktera stoji za tim, jak bude nahlizeno na hmatatelny
produkt apfiddvd k nému zaroven inehmatatelné a abstraktni prvky orientované na

hodnoty, pocity ¢i touhy. To v lidech nasledné vzbuzuje divéru, respekt, vasen, a dokonce



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1 potfebu se znackou ,.komunikovat“ a zapojovat se do okolniho déni. Kapferer (2012, s. 8-

9) trefn¢ shrnuje podstatu znacky jako jmeéno, které ma moc ovliviiovat.

Dilezité je podotknout, ze znacky nemusi zahrnovat pouze fyzické vyrobky ¢i sluzby, ale

mohou jimi byt také lidé, organizace ¢i instituce. (Keller, 2007, s. 53)

Pokud bychom chtéli klasifikovat brand na urovni produktu, je potieba vyuzit klasické déleni
produktu do péti vrstev — vrstva zdkladniho uzitku, zédkladniho produktu (hlavni verze
produktu bez odlisujicich rysi), vrstva rozsifeného produktu (pfidavné vlastnosti produktu)
a vrstva potencidlniho produktu (mozné budouci transformace). v tomto kontextu hraje
nejvetsi konkurenéni boj. (Keller, 2007, s. 34)

»Znacka je tedy produktem, ale takovym, ktery dodéva dal§i dimenze, jez ji odliSuji od
ostatnich produkti vytvotenych k uspokojeni téze potieby.* (Keller, 2007, s. 34) Funkce
brandu vSak neni omezena pouze na samotny produkt, ale pomaha budovat a reflektovat

vnimani dané spole¢nost ¢i instituci, ktera za produktem ¢i sluzbou stoji. (Batan, 2021, s. 1)

1.2 Branding

Jak jiz bylo zminéno, brand je velice komplexni symbol, ktery v sob¢ skryva (miize skryvat)
vice nez jen pouhy nazev. Ukolem brandingu je vytvofit pro znatku hluboky soubor
vyznamil a asociaci, které si nasledné zvédomi samotni uZivatelé a zakaznici. (Kotler et al.,

1999, 5. 572)

Branding je sloveso, je to védomy proces, pii kterém vlastnik podniké takové kroky, které
maji za cil budovat danou znacku, posilit loajalitu k ni, zvysit jeji hodnotu, povédomi o ni
a odlisit ji od konkurence. Jedna se o zdmérnou snahu zprostfedkovat ,,zazitek* s danym
brandem, pii kterém si uZivatelé znacky (spotiebitelé/klienti) okamzit¢ uvédomi, o jaky
produkt se jedna aco zjeho pouzivani ziskaji. Takovym zazitkem mize byt napiiklad
1 volba hudby v prodejn€, obleCeni zaméstnancii, zaméstnanci samotni, rozlozeni a vzhled

prodejny, viing, a tak podobné. (Mogaji, 2021, s. 5)

V praxi s touto ptidanou hodnotou v podobé zazitku dobie pracuje znacka Apple, kterd se
kromé jiného snazi, aby vSe, co jejich znacka ptedstavuje, bylo citit pravé ve chvili, kdyz
zakaznik vstupuje a nasledné prochazi nékterou z jejich prodejen (Apple strengthen, 2016).
Podobny ptistup ma také kosmeticka znacka Lush. Ta na svych prodejnach pracuje prevazne

se smysly zdkaznika a jejich osobni zkuSenosti (Gilliland, 2018).
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Vsechny tyto aktivity maji za cil ,,vybudovat®“ znacku prevazné ve védomi spotiebitelil
a vytvorit v jejich predstavach jakysi abstraktni svét, ktery ji bude odrazet. Proto, jestlize
nastane situace, kdy je samotny produkt ve skutecnosti lepsi, nez si zdkaznici mysli, pomtize
jeho reputaci zvysit pravé branding. ,,Co ale branding nedokaze, je zachranit mizernou
sluzbu nebo spasit vadny vyrobek, zvlast kdyz s nim ma zékaznik Spatnou zkuSenost.*

(Healey, 2008, s. 10-11)

V kontextu reputace znacky je potfeba zminit, ze jeji utvareni nelze zastavit a zalezi pouze
na dané spole¢nosti, zda bude v konecném dusledku reputace pozitivni nebo negativni.
Porozuméni a vyuzivani brandingu tedy jednoduse znamena ptevzit kontrolu nad povésti

brandu a pokusit se ho budovat. (Batan, 2021, s. 1)

1.3 Prvky znac¢ky

Proces budovani znalosti a povédomi o znacce je podle Kellera (2007, s. 74) zavisly na tiech
faktorech — propojeni znacky s marketingovymi aktivitami, ptisobeni sekundéarnich asociaci
se znackou a vhodny vybér prvkl znacky. Pravé prvky znacky slouzi k jeji primérni
identifikaci a nesou jak vizualni, tak pfipadné verbalni informaci. Vybrané prvky je mozné
také pravné chranit proti zneuziti ¢i konkurenci tzv. ochrannou znamkou (Svétlik, 2018,
s. 85). Mezi prvky znacky lze zatadit naptiklad jeji nazev, logo, symbol, volbu barev a tak

dale.

1.3.1 Nazev

Pomoci jména mohou spotiebitelé rozeznat jeden brand od druhého. Pokud je ndzev dobie
zvolen mél by v sob¢ odrazet urcity koncept, filozofii nebo specifickou ideu, kterou brand
reprezentuje. Jméno je zaroven nositelem emoci. Jestlize je znacka uspéSnd, miize se prave
jeji nazev stat asociaci pro urcitou produktovou kategorii ¢i dokonce slovesem, jako je tomu

naptiklad u spole¢nosti Google. (Mogaji, 2021, s. 92)

Aby bylo zvolené jméno co nejvice efektivni, mélo by spliiovat n€kterd nasledujici kritéria.
Dulezité je, aby bylo v souladu s positioningem znacky (positioningu se blize vénuje
kapitola 2.2.), aby odrdZelo vyhody pramenici z dané znacky, nemélo by v sobé nést
negativni nebo stigmatizované koncepty ¢i konotace a v neposledni fadé¢ musi mit dostupnou

ochrannou zndmku a volné doménové jmeéno. (Lischer, 2022)
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1.3.2 Logo

Logo jako takové neni znackou samotnou, ale je pouze jeji dilezitou soucasti. Logo je
soucasti vizualni identity znacky, kterda pomaha utvaret asociace v myslich spotiebitela.
Napftiklad zelend barva a symetrickd siréna se Casem stala asociaci znacky Starbucks.
(Mogaji, 2021, s. 9)

Logo slouzi jako vizudlni zkratka a symbol a urychluje rozpoznatelnost firmy. Plni také
emociondlni funkci, kdy pomoci barev a tvart navazuje zadouci (pozitivni) emoce, které se
idedln¢ pienasi ina vnimani celé spolecnosti, kterd za logem stoji. v neposledni fadé
zajistuje logo také informacni funkci a odliSuje produkt ¢i sluzbu od konkurence.

(Vysekalova a Mikes, 2018, s. 91)

1.3.3 Symbol

Brand ma mimo jiné i symbolickou povahu a se symboly sam pracuje. Symboly vSak ve
spojitosti se znackou nevznikaji automaticky hned pfi prvotni tvorbé vizualni identity.
Nejprve se utvaii soubory znakl, které se az nasledné transformuji do takzvaného
ptfekddovaného znakového systému neboli do symboll a asociaci spojenych se znackou.
(Rossolatos, 2018, s. 423)

,,PI1 zapojovani symboli je obvykle cilem posilit nékterou slozku nabizeného produktu pti
snaze vyuzit symbolu k docileni urcité pozice produktu ve vnimani spotiebitele.*
(Vysekalova, Mikes a Binar, 2020, s. 36)

Prace se symboly je nicméné pomérné ndro¢na, jelikoz kazda kultura, a dokonce 1 jedinec,
muze stejny symbol vnimat odli$né. Z pohledu komunika¢niho modelu je tedy dilezité, aby
odesilatel dané sdéleni v podobé symbolu vhodné zakodoval a aby ho néasledné piijemce
(spotiebitel) dokazal zamysSlenym zplisobem dekodovat. Dulezitou roli zde hraje

pochopitelné kontext. (Vysekalova, Mikes a Binar, 2020, s. 36)

1.3.4 Barevnost

Volba barev mad neopomenutelny vliv na lidskou psychiku a vnimani. Barvy zaroven
pomahaji v chapani komunikovaného sdéleni. ,,Kazda barva ma v sobé urcity psychologicky
obsah zavisly na osobnosti ¢lov€éka, na jeho vlastnostech, zkuSenostech 1 aktualnich
emocnich stavech.” (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 84) Jinymi slovy, je nutné zkoumat
a vybirat barvy v zavislosti na konkrétnich okolnostech a charakteristikach cilové skupiny.
Nekteré studie (Popa et al., 2013) dokonce dokazuji, Ze je potieba brat v ivahu demografické

faktory, jako je v€k, pohlavni ale inapfiklad etnicky ptvod ¢i oblast na zemi, jelikoz
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v mistech, kde je intenzita slune¢niho zafeni dlouhodobé vysoka, maji lidé fyziologicky
sniZzenou schopnost rozliSovat barevné odstiny (dochazi ke zménam na sitnici). Obecné se
vSak v praxi s barvami pracuje za ucelem vyvolani urcité reakce €i pocitu. Napiiklad mnoho
fastfood restauraci pouziva zafivé odstiny Cervené a oranzové barvy, jelikoz podporuji chut’
ke konzumaci jidla. Cervena barva pomaha zaroven zvySovat pozornost pii praci, zatimco
modra zvySuje kreativitu. Déti oproti dospélym lépe reaguji na jasné zdkladni barvy

z barevného spektra nez v piipadé pouziti barevnych smési. (Popa et al., 2013, s. 270-271)
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2 BRAND MANAGEMENT

Brand management neboli fizeni znacky je mnohostranny, komplexni, kreativni
a dlouhodoby proces, ktery pieklenuje propast mezi fyzickymi znackami a jejich
brandingem. Identifikuje a stanovuje také pozici znacky na trhu, vyhodnocuje, kde se prave
nachazi a kam chce sméfovat. Brand management zahrnuje jak komunikaci se zédkazniky,
tak také spolupraci s dalsimi marketingovymi subjekty pii planovani a realizaci reklamnich
kampani. Dilezité je, Ze fizeni znacky zajiStuje rust a udrzeni hodnoty znacky. (Mogaji,

2021, 5. 5-6)

Keller (2007, s. 72) definuje ¢tyti hlavni kroky procesu strategického fizeni znacky. Prvnim
krokem je identifikovat a stanovit positioning a hodnoty znacky. Nésledn¢ 1ze naplanovat
a implementovat marketingové programy znacky. Krok ¢islo tfi poméha porozumét, jak
efektivni tyto zavedené programy byly (a jsou) pomoci méfeni a interpretace vykonnosti

znacky. V neposledni fad¢é dochazi k udrzovani a ptipadnému zvyseni hodnoty znacky.

Brand management se zabyva také takzvanou architekturou znacky. Jestlize se pod jednou
podnikatelskou entitou nachazi vice znacek (Siroké portfolio), je potieba vSe vhodné
organizovat a fidit, ato s ohledem na aktualni situaci na trhu, na strategie konkurence
a v souladu marketingovymi cili spolecnosti. v kontextu znacek na globalnim trhu, které se
vyznauji narocnou koordinaci, se v posledni dobé dava diraz na vyvoj tzv. platformy
znacky. Tento nastroj pomaha k vytvofeni aupevnéni identity znacky a positioningu.

(Machek, 2013)

2.1 Firemni identita a identita znacky

Firemni identita je nékdy téz oznacovana jako corporate identity, firemni styl ¢i image firmy.
Je vSak potieba rozliSovat firemni identitu a identitu znacky. Brand jako takovy je totiz
mnohem vice neZ jen firemni organizace.

»wJednotny firemni styl je zplsob komunikace firmy, kterd ma svou vizudlni, verbalni,
pisemnou a behaviordlni slozku.” (Svétlik, 2018, s. 235) Image firmy je tedy utvafena
jednotnym vizudlnim stylem (také corporate design) jako je naptiklad volba loga, ndzvu,
barev pisma a tak dale. Na image firmy se dale podili také jednotna podnikova komunikace

(také corporate communication) a firemni kultura (corporate culture) (Svétlik, 2018, s. 235).

Identita znaCky se vztahuje k firemni strategii. Slouzi k identifikaci a odliSeni od

konkurence, je v souladu s hodnotami znacky a ptedstavuje pfislib spotiebitelim pomoci
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jedine¢ného souboru asociaci. Proto je pro uspéch znacek rozhodujici prave jejich strategie,
kterou spolecnost pouziva ke komunikaci své identity a hodnot znacky jak navenek, smérem
ke spotiebitelim a dal§im zainteresovanym stranam, tak uvnitf spole¢nosti, smérem
k manazeriim a zaméstnanctim. (Alvarado-Karste a Guzman, 2020, s. 972)

Jinymi slovy, identita znacky je to, co spolecnost chce, aby znacka ve svém jadru znamenala.

2.2 Positioning

Jak jiz bylo naznaceno, funkce positioningu je v kontextu brand managementu velmi
podstatnd. Positioning neboli trzni umisténi vychdzi z marketingového mixu a je zaroven
jednou ze tii zakladnich etap cileného marketingu — segmentation, targeting a positioning.
,Umisténi vyrobku (positioning) na trhu chapeme jako umisténi znacky, produktu ¢i firmy
v mysli zdkaznikil a vztahuje se k tomu, jak je jimi vniman/a ve vztahu ke konkurenénim

znackam, resp. produktim. (Svétlik, 2018, s. 76)

Strategie positioningu vyuziva mnoho rtiznych marketingovych nastroji a jejich volba se
odviji od charakteru produktu ¢i sluzby. Nehmatatelny pocit, piedstavu ¢i asociaci lze
utvaret prostrednictvim vzhledu mista prodeje, ¢i jeho okoli, prostfednictvim zaméstnanci,
komunikaci spolecnosti (online i offline), pouzivanim symbolli, emoci nebo praci s cenou.
Cilem brand positioningu je tedy riiznymi aktivitami a néastroji odliSit znacku od konkurence,
a hlavné poskytnout spotiebiteliim jasnou piedstavu o tom, ¢im znacka je ajak ji maji
vnimat. Zjednodusené feceno, marketéfi ,,vypravi pfibéh* znacky, ktery chtéji, aby zdkaznici

ve spojitosti s ni znali. (Kotler a Keller, 2016)

,»Nejsilngjsi znacky zaujimaji v mysli zdkaznikd jasn¢ definovanou a pfesné vymezenou
pozici.” (Healey, 2008 s. 38) Jinymi slovy, u velmi znamych brandl na globalnim trhu se
spotfebitelim ihned vybavi fada asociaci a pociti, které jsou provazané s kvalitou, cenou,
tradici, prestizi, s obdobim v roce a tak dale. N&které znacky maji vybudovany tak silny
positioning, ze se jméno produktu stane zaroven referenci ¢i oznacenim kategorie, ve které
pusobi.

Brand positioning mtize vSak také spolecnost stojici za znackou v pribéhu Casu zménit ¢i
upravit. Upraveny positioning ptredstavil na zacatku roku 2022 naptiklad cesky pivovar
KruSovice. Ten pfiSel s novym komunika¢nim konceptem ,,Sila krdlovského charakteru®,
ktery v sob&é mél zrcadlit vyzrélost jejich cilové skupiny. Dfive davala znacka velky diraz
na jednotlivce, nové vSak obraci pozornost na skupinu a méni tak komunikaci z ,,j&* na

,»my*“. k utvoreni jesté jasnéjSiho nového konceptu v myslich lidi vyuzili KruSovice symbolu
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korunky. Ta se stala hlavnim motivem klicového vizudlu. (KruSovice méni positioning,

2022)

2.3 Hodnota znacky

Na hodnotu znacky Ize nahlizet ze tii odliSnych pohledti. Mize byt jednak definovana na
urovni firmy, kdy je znacka analyzovana jako finan¢ni aktivum a oceiiuje se zde hodnota
majetku znacky nebo na Grovni zaméstnancti. Tieti pohled, kterému bude vénovana hlavni
pozornost, se promita na trovni spotiebitele, jeho povédomi o znacce a vztahu k ni. (Fayrene

aLee, 2011)

Chapani hodnoty znacky je tizce navazano na jeji positioning. Hodnota znac¢ky z pohledu
spotiebitele (Customer-Based Brand Equity — CBBE) je tedy hluboce zakotfenéna praveé
v myslich zdkaznikil a odviji se od toho, jaké jsou jejich zkuSenosti a asociace se znackou.
»|.-.] CBBE vznika tehdy, kdyz ma spotiebitel vysoké povédomi o znacce, dobie ji zna
a v paméti ma silné ptiznivé a jedine¢né asociace se znackou.” (Keller, 2007, s. 98) Jinymi
slovy, hodnota znacky neboli brand equity ptedpokldda, Ze ¢im znaméjsi a oblibengjsi
znacku dand spole¢nost vybuduje, tim vy$§i zisky bude firmé& generovat. Casto citovanou
definici nabizi také Aaker (1991, s. 15), ktery popisuje, ze brand equity je souborem aktiv
a pasiv spojenych s danou znackou, jejim nazvem a symbolem, jeZ zvySuje nebo snizuje
hodnotu, kterou vyrobek nebo sluzba poskytuje firmé€ a/nebo zédkaznikiim této firmy. Je to

hodnota, kterou si zdkaznik se znackou asociuje.

2.3.1 4 dimenze podle Aakera

Aaker (1991) definuje také ctyfi zdkladni dimenze, které by mély byt brand managementem
fizeny a souhrnné specifikuji, jak se kazda z nich podili na vysledné hodnoté znacky. Jedna
se o povédomi o znacce (brand awareness), vérnost ke znacce (brand loyalty), asociace se
znackou a vnimana kvalita.

»|...] povédomi o znaéce odkazuje ke schopnosti spotiebitelt rozpoznat a vzpomenout si
na znacku, coz odrazi jejich schopnost identifikovat znac¢ku za rtiznych okolnosti.* (Keller,
2007, s. 106) Podstatnymi ukazateli je tedy v tomto kontextu mira rozpoznatelnosti a zda si
potencionalni zakaznik pii kontaktu se znackou (logo, symbol, slogan, baleni) znacku také
vybavi.

Vérnost ke znacce je klicovou dimenzi zvySovani brand equity, jelikoZ snizuje riziko

spojené s konkurenénim bojem. ,,Loajalita ke znacce je tendence v chovani zdkaznikl
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zamérn¢ a opakované kupovat vyrobek urcité znacky.” (Svétlik, 2018, s. 89) Znacka je tedy
diky vybudované vérnosti odolnd nabidkam konkurence. Zakaznici jsou znackam vérni
pievazné proto, ze na zaklad¢ predchozi zkuSenosti vi, co od dané¢ho produktu ¢i sluzby
mohou ocekavat.

Asociace se znackou, at’ uz je pozitivni ¢i nikoliv, je cokoliv, co je v myslich spotiebitelti
provazano s konkrétnim brandem. Spousté¢em muize byt samotny ndzev znacky. Asociace
mohou byt zaroven rizné silné a jejich sila se odviji od toho, jak hluboko je dany prvek
provazan se znaCkou — zda byl viditelny pouze v jedné reklamé nebo se naopak odrazi
v mnoha marketingovych aktivitach firmy. Asociace jsou také Casto v rdmci jedné znacky
rozdélovany do specifickych skupin, jako napiiklad asociace spojené se zameéstnanci,
s cenou, s cilovou skupinou a tak podobné¢. (Aaker, 1991, s. 109-110)

Posledni dimenzi je vnimana kvalita, ktera souvisi se subjektivnim Gsudkem samotného
spotiebitele, do jaké miry a zda vnimé produkt/vyrobek jako vyjimecny ¢i nadfazeny nad
ostatnimi. Spolec¢nosti proto musi kvalitu svych znacek zvySovat a nasledné tuto kvalitu
vhodné a efektivné komunikovat prostfednictvim dostupnych marketingovych néstrojt, aby

docilili pozitivniho vniméani ze strany spotiebitelll. (Aaker, 1991, s. 85)

2.3.2 Model CBBE podle Kellera

JelikoZ Customer-Based Brand Equity (CBBE) neboli vnimana hodnota znacky z pohledu
zdkaznika je obtizné kvantifikovatelnd a té¢Zko analyzovatelnd, navrhl profesor marketingu
Kevin Lane Keller (2007) model pyramidy, kterym rozdé&lil problematiku do jednotlivych

1épe méfitelnych fazi. Tento model popisuje nezbytné kroky k vybudovani silné znacky.

Podle Kellera (2007, s. 105) existuji ¢ty zdkladni, po sobé& jdouct, otazky, které si poklada
zakaznik, kdyZ pfemysli nad konkrétnim brandem — Kdo jsi? Co jsi? Co si o tobé myslim ¢i
citim? Jaké asociace a jak silné spojeni bych s tebou chtél mit? — Nejprve se spotiebitel tedy
dotazuje na identitu znacky, nasledné vyznam, reakci na ni, a nakonec na vztah k ni.

Z hlediska brand managementu je dilezité tyto ¢tyti kroky pro zakaznika uchopit a vytvofit.

Zékladnu pyramidy tvoii charakteristika znacky, ktera odrazi jeji identitu. v této fazi je
potieba posilit primdrné povédomi o znacce, aby byl spotiebitel mimo jiné schopny
identifikovat arozpoznat jméno, logo, symbol, baleni ¢i slogan znacky. ,,Vytvotfeni
povédomi o znacce tedy vyzaduje, aby produkt ziskal identitu tim, Ze spoji prvky znacky
s produktovou kategorii a s typickymi situacemi nakupu, spotieby ¢i uziti.* (Keller, 2007, s.

107)
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Jakmile jsou si zékaznici védomi existence znacky, budou se zajimat o vyznam a smysl
produktu. Tato ¢ast pyramidy je rozdélena do dvou blokli — vykon a predstava. Vnimani
vykonu produktu nebo sluzby je raciondlni/funkéni apromitd se v jeho primarnich
vlastnostech, v jeho spolehlivosti, Zivotnosti a efektivnosti servisu. Asociaci vykonu vSak
muze byt iefektivita sluzby poskytnutd k produktu, empatie zaméstnanci ¢i dokonce
samotna cena.

Ptedstavy ohledné znacky jsou spiSe na emocionalni a abstraktni arovni. ,,Piedstava znacky
znamena, jak lidé pfemysli o znaCce abstraktné, spise, nez co si mysli, Ze znacka kond.*
(Keller, 2007, s. 113) Aby marketéfi tyto predstavy a asociace v myslich spotiebitelli
vyvolali, vytvaii pro svoji znacku tzv. persony, detailni profily nékolika hypotetickych
cilovych zdkazniku se specifickymi osobnostnimi rysy, se kterymi nasledné pracuji ve

svych marketingovych aktivitach (Kotler a Keller, 2016, s. 136).

Dalsi patro pyramidy navazané na reakci spotiebitele zaujimaji pocity a posouzeni.
Emocionélni reakce zdkaznikii na znacku jsou klicové pro jeji vnimani. Pocity, se kterymi
spole€nosti Casto pracuji jsou srdecnost, zdbava, vzruSeni, bezpeci, spolecenské pfijeti,
sebeucta. (Keller, 2007, s. 119) Na zdkladé ptedchozich stupiii pyramidy je spotiebitel
schopen posoudit celkovou kvalitu, kterou pro néj znacka predstavuje, miru divéryhodnosti
¢1 vyjimecnosti.

Vrcholem pyramidy je rezonance, ktera se tyka povahy vztahu mezi zakaznikem a znackou.
»Rezonance se znackou odkazuje k povaze tohoto vztahu a k mifte, do jaké spottebitel citi,
ze jsou v ,souladu se znackou.” (Keller, 2007, s. 121) Rezonance se miiZze projevovat

veérnosti v chovani, postojem, smyslem pro komunitu ¢i mirou aktivniho zapojeni.
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3 ZNACKA A EMOCE ANEB ZNACKA JAKO “LOVEBRAND”

3.1 Emoce

Lidské emoce aemocni prozivani jsou neodmyslitelnou slozkou, se kterou brand
management pii brandingu své znacky pracuje akterou bere v uvahu. V kontextu
marketingové praxe nabizi shrnujici definici emoci Vysekalova, MikeS a Binar (2020, s.
126): ,,[...] emoce jsou afektivnim prisecikem reakei spotiebitele na vnimany podnét.*

Pro uplné pochopeni této problematiky je vSak potieba vymezit, jakym zpiisobem emoce
vznikaji a kde se tvoii.

Komplexni emoce obsahuji tzv. primitivni (nekognitivni) a kognitivni slozku (Polak, 2012,
s. 192). Kazda z téchto slozek je navazana na specificka centra v lidském mozku, ktera stoji
za emo&nimi reakcemi. Ridici vézi emoci lovéka je lymbicky systém. ,,.Lymbicky systém
je spjat s autonomni nervovou soustavou, kterd ma na starosti naSe hladké svaly, a tim
ovliviiuje nés krevni tlak, tep, zazivaci soustavu, velikost ocni panenky a fidi také ¢innost
nasich zl4z.*“ (Vysekalova, Mikes a Binar, 2020, s. 126) Autonomni nervovou soustavu si
muzeme také ptredstavit jako zminénou primitivni slozZku. Tato ¢ast je neurofyziologicky
evolucné star§Sim centrem mozku, kterd uz i u prvnich savcii ovladala rychlé emocni reakce
a pfirozené instinkty spojené s prezitim (Poldk, 2012, s. 192). Reakce vyhodnocené na
zakladé nekognitivni slozky jsou aktivovany tzv. amygdalou.

Kognitivni slozka fizena prefrontalni mozkovou kirou je schopna nasledné situaci na
zaklad¢ okolnosti, kontextu a predchozi zkuSenosti logicky zanalyzovat, a vyhodnoti, ktera
emoce je pro danou chvili skutecné adekvatni a relevantni (Vysekalova, Mike§ a Binar,
2020, s. 126; Polak, 2012, s. 192; Winston, 2005, s. 165). Znalost fyziologie vzniku emoci

muze mit nepochybné pozitivni vliv na marketingovou praxi firem.

Aby byla znacka na trhu zapamatovatelna a uspés$nd, je zddouci, aby organizace zvolily
klicovou emoci ¢i emociondlni mix, ktery budou nasledné napii¢ komunikaci prosazovat,
reflektovat a ktery bude zaroven korespondovat s podstatou samotného produktu. Jestlize je
zakaznikovi pomoci emoci zprosttedkovan silny zazitek, zvySuje se tim pravdépodobnost,
ze si znacku lépe zapamatuje ¢i vybavi. (Vysekalova, Mikes a Binar, 2020, s. 126-131)

Této problematice se obecné vénuje tzv. emocni marketing, na ktery je uzce navadzany
napiiklad smyslovy marketing. JelikoZ k velkému procentu nakupnich rozhodnuti nedochazi
racionalng, ale spiSe impulzivné, snazi se prodejci spotiebiteli navodit takovy pozitivni

emocni zazitek, aby nasledné pii rozhodovacim procesu ziskali nad ostatnimi znackami
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konkuren¢ni vyhodu. v ptipadé smyslového marketingu je cilem oslovit co nejvice smyslii
potencionalniho zakaznika, naptiklad za pomoci viini, teploty, volby materidlu, barev, hudby

¢1 moznosti ochutnavky. (Vysekalova, 2014, s. 54-55)

3.2 Lovebrand a teorie lasky

Parametry lasky, které lidé zazivaji v mezilidskych vztazich, Ize aplikovat i v marketingu na
lasku k brandu. Proto je zajimavé podivat se na fakta, ktera definuji, jak laska ve své
obecnosti vznikd a jaké jsou jeji podminky. Tyto poznatky lze poté aplikovat nejen pii

procesu brandingu.

Jeden z vyzkumi (Kim, Jolly a Fairhus, 2010) napfiklad potvrdil, ze laska zakaznika ke
znacce muze byt spolehlivym ndstrojem k vérnosti. Kim, Jolly a Fairhus (2010) zaroveii
odhalili, ze spokojeny zdkaznik nutn€ neznamenad, ze bude i loajalni. Vérnost se totiz buduje
citovou vazbou az laskou ke znacce. Ve své studii také zjistili, ze 1aska ke znacce podpotfena
spokojenosti zékaznika se sluzbou zvySuje pravdépodobnost, ze spotiebitel doporuc¢i dany
produkt lidem ve svém okoli. Podotykaji vSak, ze zdkaznikova laska ke znacce neni jedinym
urCujicim faktorem, ktery ovliviluje pozitivni WOM. v neposledni fadé¢ vyzkumem
sledovat lasku zédkaznikti ke znacce nez vnimanou kvalitu sluzeb. Ke shodnym vysledkiim
dochdzi i dalsi studie z této oblasti (Zhang et al., 2020), ktera potvrzuje, Ze dlivéra a laska ke
znacce piimo ovliviiyji vérnost kni v podobé dlouhodobého zivazku a vybudované

emocionalni preference.

3.2.1 Trojihelnikova (¢tyFkomponentova) teorie lasky

V oblasti marketingu se odbornici dlouhodobé€ snaZzi vysvétlit a pochopit vztah mezi znackou
a zékazniky. Jak bylo vySe uvedeno, silny aloajalni vztah je podminén mimo jiné
pozitivnimi emocemi a laskou ke znacce. Teoretickou zékladnou nekterych marketingovych
vyzkumt (Amani, 2022) se z toho diivodu stala tzv. trojihelnikova teorie lasky, ktera byla
navrzena americkym psychologem Robertem J. Sternbergem (1986) za ucelem
konceptualizace povahy lasky. Tato teorie se té§i velkému uznani pii vysvétlovani,
teoretizovani a konceptualizaci milostnych vztahit v kontextu lidské psychologie
a sociologie. v posledni dobé¢ vSak védci, zejména v oblasti marketingu, obraceji svou
pozornost k této teorii, aby vysvétlili vztah mezi znackou a zakazniky. Teorie naznacuje, Ze

lasku 1ze dobte konceptualizovat a pochopit optikou tii dilezitych slozek: intimity, zavazku
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a vasng, které tvofi vrcholy pomyslného trojuhelniku. Mizeme se nicméné setkat také
s tzv. ¢tyFkomponentovou teorii lasky, se kterou piichazi Kukla a Kolatik (2020, s.144-
156) a ktera rozsifuje Sternbergovu (1986) teorii o ¢tvrtou slozkou a sice spiritualitu. Sam
Sternberg (1986, s. 119) podotyka, ze kazdy z téchto tii (pozn. ptipadné Ctyf) termini lze
vyuzit a aplikovat mnoha riznymi zpisoby. Je nicméné dilezité nejprve objasnit jejich
vyznam v kontextu pivodni teorie. Z toho divodu budou v nasledujici casti jednotlivé

komponenty detailnéji rozebrany.

Vrchni ¢ast trojihelniku tvoii intimita. Ta odkazuje v milostném vztahu k pocitu blizkosti,
propojeni, vazby a vielosti a jednd se spiSe o emocionalni investici do vztahu. Zahrnuje
touhu druhého ochranovat a pecovat o n¢;j. (Sternberg, 1986, s. 119)

Z marketingové perspektivy vytvari intimita pocit uzkého osobniho vztahu mezi bandem

a zakaznikem a prispiva k vérnosti spotiebitele ke znacce (Amani, 2022, s. 16).

Leva ¢ast trojuhelniku patii vasni. Ta se vztahuje k pudim ¢loveéka, které prirozené vedou
k romantice, fyzické pfitazlivosti a sexualnimu vyziti. Zdrojem motivace je vzruseni.
K prozivani va$n€ mohou také pfispivat potieby po sebeaktualizaci, dominanci, sebevédomi,
sebeucty, podpory a piijeti (afiliaci). (Sternberg, 1986, s. 119)

Amani (2022, s. 16) ve své studii pfichazi ke zjiSténim, ze vasen ke znacce, kterd zahrnuje
zaroven pocit romantické lasky, ma vliv na touhu a odhodlani spotiebitele branit danou
znacku, ¢imz se také snizuje jeho potifeba zménit znacku a prejit tak ke konkurenci. Vyzkum
(Amani, 2022, s. 16) potvrzuje, ze vasen ke znacce motivuje zdkazniky k budovani pocitu
angazovanosti s milovanou znackou, a Ze pfi vyss$i Grovni této vasné projevuji spotiebitelé

silny pocit divéry a maji tendence k personifikaci znacky.

Pravy vrchol trojuhelniku zastupuje zavazek, ktery v kratkodobém pohledu predstavuje
zavazek milovat druhou osobu a v dlouhodobém ¢asovém horizontu znamené rozhodnuti
milovat nékoho, a v tomto zadvazku k milujici osob¢ také vytrvat (Sternberg, 1986, s. 119).

Ve vztahu ke znaCce zahrnuje zévazek jak rozumové, tak emocionalni rozhodnuti.
Rozumovy rozmér odrazi ochotu zakaznikli nakupovat a dlouhodob& konzumovat
milovanou zna¢ku a emotivni motivuje spotiebitele znacku podporovat a branit. (Amani,

2022.s. 16-17)

Z jednoho thlu pohledu Ize slozku intimity povazovat za "teplou", slozku vasn¢ za "horkou"
a slozku zdvazku za "studenou". Vyznam kazdé ze tii slozek teorie lasky se odliSuje
v zé&vislosti na tom, zda je vztah kratkodoby nebo dlouhodoby. V kratkodobych vztazich,

a zejména v téch romantickych, hraje velkou roli sloZzka vas$né. Slozka intimity mtze hrat
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jen mirnou roli aslozka zavazku nemusi hrat roli témét Zzadnou. Naproti tomu
v dlouhodobém vztahu hraji slozka intimity a slozka zavazku obvykle pomérné€ velkou roli.

(Sternberg, 1986, s. 120)

A na zavér lze zminit posledni, rozsifujici, komponentu, kterou do teorie pfinesli Kukla
a Kolatik (2020, s. 146), a tou je spiritualita. Ta predstavuje, do jaké miry jsou partnefi, dveé
strany zapojené ve vztahu, kompatibilni ,,Zatimco vasen se stara o to, abychom si vybrali
partnera, ktery nas pritahuje (i pies rozdilnost, anebo mozna prave kviili ni), a intimita usiluje
o to, abychom partnera piijali takového, jaky je, spiritualita usiluje o to, aby se k nam také
hodil.* (Kukla a Kolatik, 2020, s. 146)

Z marketingového pohledu Ize stakto definovanou spiritualitou pracovat napiiklad
v kontextu vice personalizovanych feSeni pro spotiebitele dané znacky. Personalizovany
obsah je pro zdkazniky vice zajimavy arelevantni a tim paddem piesné odpovida jejich

individudlnim pottebam.

Amani (2022, s. 17) na zavér svého vyzkumu shrnuje, Ze laskyplny nebo expresivni vztah
ke znacce vzbuzuje vérnost, atedy pozitivné ovliviluje zdkazniky, aby si vybudovali
odolnost vii¢i riznym podnétim, které by mohli zptsobit nebo podnitit jejich zamér zménit
¢i jednoduse opustit danou znacku. Za ptedpokladu, Ze je znacka lovebrandem, jsou tedy

pieslapy achyby znacky spotiebitelem snadnéji odpustitelné. Zarovenn jsou zdkaznici

vvvvv

3.2.2 Lovebrand a jeho elementy

V neposledni fad¢, komplexngjsi a ucelenéjsi pochopeni toho, jak spotiebitelé skutecné
prozivaji lasku ke zna¢ce nabizi i nasledujici studie (Batra, Ahuvia a Bagozzi, 2012, s. 1-
16). Ta definuje sedm riznych elementl z pohledu spotiebitele, které jsou pfitomny pouze
v ptipadé, Ze je pro néj znacka lovebrandem. V prvni fad¢, stejn€ jak bylo jiz vyse uvedeno,
chovani zdkaznika by mélo byt zaloZené na vasni, ktera odrazi silnou touhu znacku pouzivat
a investovat do ni prostiedky a také na dlouhodobém zavazku k ni. Znacka by méla byt
v souladu s vnitini identitou spotiebitele a vnaSet hlubsi pfesah do jeho Zivota. Lovebrand
vytvaii pozitivni emocionalni spojeni, pocit ndklonnosti a intuitivni pocit ,,spravnosti.
Jestlize je znacka lovebrandem, ¢lovek zaroven pocituje urcitou formu distresu a strachu
z odlouceni ¢i jejiho zaniku. Spotiebitel by mél mit k brandu pozitivni postoj a vysoky

pocit jistoty a divéry.
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3.3 Archetypy

Jak bylo v predchozich kapitolach feceno, vznik a budovani znacky je komplexni a slozity
proces. Tento proces fizeny brand managementem ma za cil vybudovat takovou znacku,
kterou budou lidé potfebovat, chtit a po které budou v neposledni fad¢ i touzit. Z toho
divodu se riznymi marketingovymi aktivitami (brandingem, positioningem) buduji znacky
s osobnosti, diky cemuz se dokazi spottebitelé do znacky 1épe vzit a pochopit jeji smysl.
Matthew Healey (2008, s. 82) pise: ,,V srdci kazdé znacky je tfada vlastnosti podobnych
lidské povaze, takze zakaznici si k ni mohou vytvofit vztah, jako by byla jejich skute¢nym
spole¢nikem.” Jinymi slovy, lze si ji vtomto kontextu predstavit jako realnou osobu
s povahovymi rysy, vlastnostmi a s vlastnim charakterem. Z toho diivodu se v marketingu

hojné pracuje prave s personami a archetypy.

Teorii archetypti a kolektivniho nevédomi se zabyval Svycarsky psychiatr a psycholog Carl
Gustav Jung. Archetypy, tak jak je chape psychologie, prameni z tzv. kolektivniho nevédomi
ajedna se o specifické praobrazy nebo pravzory, které lze analogicky ptipodobnit
k Platonovym idejim. Jde o zastaralé formy emoci a obrazl. Archetypy jsou také jistou
analogii k instinktim, pouze s tim rozdilem, ze instinkty maji vliv na chovani, kdezto

archetypy ovliviiuji prozivani. (Jung, 1917; 1934 cit. podle Nakonecny, 2013, s. 165)

»Archetypy jsou odrazem naSich snil a fantazii, stdvaji se soucasti mytologickych,
naboZenskych a filozofickych systému, vidime je v pohadkach rGznych kultur, ritudlech,
symbolech, ale 1 v uméni v podobé konkrétnich postav, ¢i vSeobecné znamych, opakujicich
se piibézich.* (Banyar, 2015) Jinymi slovy, archetypy piedstavuji jakési interni schéma nebo
mentalni modely klicovych postav, které hraji dileZitou roli v piibézich a mytech napfic
celym svétem a historii. Jung uvadi nasledujici zakladni archetypy: Anima, Matka, Animus,
Otec, Senex (Mudrc), Persona, Stin ¢1 Maska. v literatufe (Mark a Pearson, 2001) je mozné
najit také sérii archetypu s orientaci na marketing a strategii znacek. Objevuje se zde Tvirce,
Pecovatel, Vladce, Klaun (zije naplno, bavi se), Jeden znas (obycejny clovek, chce
zapadnout), Milenec (touzi po lasce, vasen), Hrdina, Psanec (nedodrzuje pravidla, rebel),
Kouzelnik (proménuje), Nevinatko (Cistota, §ifi dobro), Objevitel (hleda, je na cesté), Mudrc
(védeéni, oplyva znalostmi).

Nékteré nedavné studie (Merlo et at., 2022) potvrdily, Ze znacka ve své komunikaci nemusi
reflektovat pouze jeden archetyp. Zameéteni na vice archetypt mtize vést k bohatému piibehu
znacky, aniz by to mélo negativni diisledky, jako je roztfiSténi, oslabeni nebo zmateni esence

znacky. Zjisténi (Merlo et al., 2022) také ukazuji, Ze n€které ze znacek, které zapojuji vice
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archetypt, patii nejen k t€ém nejsilnéjsim a nejhodnotnéjsim na svété, ale také k nejrychleji
rostoucim. Jako ptiklad ve svém vyzkumu Merlo uvadi znacku Tesla, kterd se momentalné
prezentuje v pozicich InZzenyr, Saman a asteéné také jako Vladce a Lovec. Znacka Coca-
Cola je reprezentovana archetypy jako Jeden znas, Dohazovac, Kouzelnik, Hrdina
a Bojovnik. Tato riiznorodost spolecnosti neSkodi, naopak jim umoziuje tvofit vice

diverzifikovany obsah, ktery dokaze oslovit Sirsi cilové publikum.
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4 USTAV MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI

4.1 Historie

Nez vznikl Ustav marketingovych komunikaci, tak jak ho znime dnes, prosel mnoha
proménami. Vroce 1996 vznika Katedra reklamni tvorby, jako soucast Fakulty
technologické ve Zling€, kterd byla v té dob¢ jesté pobockou Vysokého uceni technického
v Brné. V nasledujicim roce ziskava katedra akreditaci a pod vedenim doc. PhDr. Dusana
Pavlid, CSc. vznikd tak Katedra marketingovych a textovych komunikaci Institutu reklamni

tvorby a marketingovych komunikaci.

Rok 2000 ptinasi dal$i zménu ndzvu na Katedru marketingovych a socidlnich komunikaci.
O dva roky pozdéji se jiz rodi Fakulta multimedialnich komunikaci, tak jak ji zname dnes.
Vedeni, v té dobé stale jestd katedry, piebira Ing. Jaroslav Svétlik. Utvar opdt méni svij
nazev v roce 2003 na Ustav marketingovych a socialnich komunikaci a pod svou spravou ho
ma v té dob& PhDr. Magda Gregarova. Posledniho a také koneéného piejmenovani se Ustav
dockal o &tyfi roky pozd&ji. Rizeni Ustavu marketingovych komunikaci (UMK) se téhoz

roku ujima Olga Juraskova (dnes Dolinkova).

V roce 2010 UMK zaklada, dnes jiz zavedenou, studentskou soutéz Talent Marketingovych
komunikaci, kterd umoZiiuje studentiim zapojit se do feSeni realnych tkold z marketingoveé
praxe. Ve vedeni Ustavu byl od roku 2018 Mgr. Josef Kocourek, Ph.D. a o tfi roky pozdgji
se feditelkou UMK stava Mgr. Eliska Kagerkova, PhD. Ve stejném roce méni UMK vizualni
identitu a s tim vznikd 1 novy claim ,,Ma to smysl zazit.“ Za¢atkem roku 2023 nastupuje na

funkci feditele UMK Ing. Radim Baguvéik, PhD.

(FMK UTB, ©2023a)

4.2 Zakladni adaje

Ustav marketingovych komunikaci spadd pod Fakultu multimedialnich komunikaci na
Univerzit¢ TomasSe Bati ve Zlin€. Fakultu, krom¢ zminéného ustavu, tvori také tfinact

ateliért a Kabinet teoretickych studii.
Sidlo: Univerzitni 2431, 76001 Zlin, Cesko

Reditel UMK: Ing. Radim Bacuvéik, PhD.
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Obréazek 1: Logo UMK (Londinova, 2021)

Zakladni barva: RGB 235/40/55

UMK soucasnd puisobi na tiech socidlnich sitich, kterymi jsou Instagram, Facebook
a LinkedIn. Vyzkum Sidlovského (2022) ukazuje, ze aktualni komunikace UMK na
socialnich sitich pfispiva k jeho pozitivnimu vnimani mezi stadvajicimi studenty
a absolventy. ,,Studentiim ale i absolventim se libi rozmanitost vyuzivanych formata, které
znacka UMK vyuzivéa pro tvorbu obsahu piedevsim na Instagram, coz ma pozitivni dopad

na jeji vnimani.“ (Sidlovsky, 2022)

4.2.1 MozZnosti studia

Na UMK lze studovat jak bakalaiské, tak magisterské prezenéni (denni) &i kombinované
(dalkové) studium oboru Marketingové komunikace. Délka bakalarského prezencniho studia
je tfi roky a do programu je pfijimano 60 studentd. Uchazeci skladaji jednokolovou pfijimaci
zkousku, ktera provétuje jak jejich vSeobecny piehled, tak kreativitu a logické mysSleni.
Studium stejnojmenného dalkového programu maé stejné parametry, co se délky studia, poctu
pfijimanych uchazec¢l a pfijimaci zkousky ty€e. Uchaze¢i musi vSak také dolozit splnénou

minimalné dvouletou praxi v oboru marketingové komunikace.

Délka navazujiciho magisterského prezencniho studia je 2 roky a do programu je ptijimano
50 studentli. Studenti musi slozit taktéZ jednokolovou pfijimaci zkousku, kterd testuje
znalosti zékladnich pojmi z oblasti marketingové komunikace a test znalosti anglického
jazyka. Kombinované magisterské studium tohoto programu ma stejné parametry, s tim
rozdilem, Ze jednokolova pfijimaci zkouSka provéiuje pouze znalost zékladnich pojml

z oboru. Uchaze¢ musi téz dolozit splnénou dvouletou praxi v oblasti marketingu.
(FMK UTB, ©2023b)

Na UMK mohou studovat také mezinarodni studenti, a to dvoulety magistersky prezenéni
program Marketing Communications, do které¢ho je pfijimano maximalné 20 a minimalné

8 studentli. Poplatek za studium na rok ¢ini 67 S500K¢. Studenti zaroven musi dolozit
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certifikdt z anglického jazyka na minimalni Grovni B2 a odevzdat esej taktéz psanou
v anglickém jazyce o rozsahu 2 500-3 000 slov. Podminkou pro pfijeti je dokoncené

predchozi bakalaiské nebo magisterské vzdelani alespon v ptibuzném oboru.

(FMK UTB, ©2023c)
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5 METODIKA VYZKUMU

5.1 Analyza soucasné situace

Zahraniéni studenti mohou na UMK studovat v anglickém jazyce pouze magistersky
program Marketing Communications. Maji tak jiny zazitek ze studia nez studenti
stejnojmenného programu v ¢eském jazyce. Divodem je pochopitelné fakt, Ze tito studenti
pochazi z riznych Casti svéta a jsou zvykli na odlisné pristupy k vyuce. Dalsim faktorem je
také skutecnost, Ze pfi jejich studiu jsou od Ceskych studentli vétSinu Casu izolovani a je
tedy otazkou, do jaké miry je jejich zazitek z vyuky a Zivota ve Zlin¢ srovnatelny prave
s mistnimi studenty. Tématem vniméani brandu UMK &eskymi studenty se jiZz v roce 2022
zabyval Radim Sidlovsky ve své bakalaiské praci (Sidlovsky, Radim, 2022), nicméné
rozmér zahrani¢nich studentd zde byl opomenut. Vysledky této prace by proto mohly

pomoci rozsifit chapani problematiky v dosud neprozkoumaném sektoru.

5.2 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit, jak je brand UMK vniman mezi mezinirodnimi studenty
magisterského programu Marketing Communications. Vyzkum ma také nabidnout hlubsi
vhled do toho, jakym zplsobem jsou zapojovani do bézného déni na Skole a s jakymi
problémy se b&hem svého studia potykaji. Ustav marketingovych komunikaci bude moci

nasledné vysledky vyzkumu vyuzit pro sviij budouci rozvoj.

5.3 Vyzkumné otazky

Pro naplnéni vysSe stanoveného cile vyzkumu byly vydefinovany nésledujici vyzkumné
otazky (VO):

VOI1: Jakym zpiisobem jsou mezinarodni studenti zapojovani do déni na UMK?

V02: Vnimaji mezinarodni studenti UMK jako ,,lovebrand*?

VO3: Jak mize UMK zvysit kvalitu studia svych mezinarodnich studenti magisterského

programu Marketing Communications?

5.4 Pouzita metoda vyzkumu

Zvolenou metodou bude kvalitativni vyzkum ve formé kvalitativniho dotazovani, a sice
polostrukturovanych rozhovoru. Tento typ vyzkumu je sohledem na cil vyzkumu

apolozené vyzkumné otazky nejucinnéjsi, jelikoz je vice osobni ana rozdil od
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strukturovanych rozhovorti se tazatel nemusi striktné drzet poradi otdzek a mulze
respondenty skutecné poslouchat a reagovat na jejich odpovédi vice flexibiln€. Vyzkumnik
se zde svymi otazkami mulze pfizptsobit respondentovi (Hendl, 2005, s. 166).
V rozhovorech budou mimo jiné vyuzity i otazky se zaméienim na projektivni techniky
a asociace s brandem UMK. Hendl (2005, s. 52) ve své praci o kvalitativnim vyzkumu také
uvadi, ze pfi tomto typu vyzkumu mohou vznikat obtize se zobectiovanim vysledkd.
Celkovy vzorek zkoumanych studenti neni nicméné prilis veliky, tudiz bude bez vétSich
problémiti mozné vyzkumem pokryt vice jak 50 % vzorku, a tak jestlize dojde ke zobecnéni
vysledkt, nebude to v tomto ptipad€ povazovano za pftili§ chybné. Rozhovory budou vedeny
v anglickém jazyce. Ur€itou hrozbou je zde vSak jazykova bariéra a nasledné prekladani
rozhovorti do €eského jazyka, kdy mize dojit k chybné interpretaci na zéklad¢ Spatné¢ho
ptekladu. Toho je nutné se vyvarovat. Pro vSechny rozhovory bude vytvofen jednotny

scénat, ktery je soucasti prilohy (PI) stejné jako nahravky jednotlivych rozhovora (PII).

5.5 Timing

Polostrukturované rozhovory se uskutecni individudlné v roce 2023 béhem mésicti unor
a biezen. Preferované budou rozhovory vedené fyzicky, nicméné s ohledem na skute¢nost,
zZe se jedna o zahrani¢ni studenty, je mozné Ze v krajnim ptipad¢ bude potieba rozhovor vést
online prostfednictvim platforem jako je Google Meet, Zoom ¢i MS Teams. Délka

rozhovort se bude pohybovat mezi 25 az 150 minutami, idedln€ vSak okolo 40 minut.

5.6 Cilova skupina

Cilovou skupinou jsou vSichni mezindrodni studenti, ktefi aktudlné studuji prezencni
studium magisterského programu Marketing Communications na Ustavu marketingovych
komunikaci ve Zlin¢ na Univerzit¢ Tomase Bati. Jména respondentti budou kdédovana, aby
byla zachovana jejich anonymita. To zaroven umozni respondentim se vice uvolnit a podat

tak relevantnéjsi a presné€jsi odpovéedi.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 KVALITATIVNI VYZKUM

Pro ucely kvalitativniho vyzkumu, ktery se uskutec¢nil formou polostrukturovanych
rozhovort, bylo osloveno celkem sedm studentli z definované cilové skupiny (dale také
respondenti ¢i ucastnici vyzkumu). Rozhovori se zucastnili vSichni osloveni.

Jelikoz celkovy vzorek téch, ktefi aktudlné studuji magistersky obor Marketing
Communications na UMK, skyta dohromady pouze dvanict mezinarodnich student,
podafilo se sedmi rozhovory pokryt vice jak 50 % daného vzorku. Mezi respondenty jsou

zaroven zastupci studentl jak prvniho, tak i druhé ro¢niku magisterského studia.

Utastnici vyzkumu byli kontaktovani prosttednictvim socialnich siti (Instagram, Facebook)
a veskeré rozhovory se uskutecnily fyzicky ve Zling ¢i v Brné, a to v pribéhu mésict unor
a brezen roku 2023. Kazdy trval mezi 45-70 minutami a byly vedeny v anglickém jazyce.
Ptimé citace respondentt, které se v praci objevuji, jsou autorkou ptelozeny z anglického

jazyka do ¢eského. Zvukovy zdznam rozhovort je soucasti ptilohy PIL

Rozhovory byly vedeny na zéklad€ predem stanoveného scénéie, ktery je soucdsti ptilohy

PL

6.1 Individualni polostrukturované rozhovory

Scénat individualnich polostrukturovanych rozhovort byl koncipovany do tematickych
okruhil. V tivodni ¢asti vyzkumu byli Gcastnici vyzkumu uvitani a sezndmeni se zdmérem
prace. Nasledné jim byly pokladany otazky, které mély pomoci pochopit, z jakého prostiredi
studenti pochazi. Diky tomu bylo poté snazsi spravné interpretovat a chéapat jejich pohledy
na zivot a studium v Ceské republice, respektive na Ustavu marketingovych komunikaci.
Dalsi sada otazek byla obecnéjsiho charakteru a vénovala se tomu, jak vnimaji respondenti
skute&nost, Ze studuji pravé na UMK v Ceské republice, jak hodnoti vybaveni budovy ustavu
¢1 jak travi sviyj volny Cas, kdyZ nestuduji.

Jadrem polostrukturovanych rozhovorti poté byly okruhy otazek, které jednotlivé pomohly
logicky zodpovédét kazdou ze tii definovanych vyzkumnych otazek. Cilem tedy bylo zjistit
miru zapojeni mezinarodnich studentti do déni na UMK, zda Gstav vnimaji jako lovebrand

a v neposledni fadg, co mize UMK udélat pro zvyseni kvality jejich studia.
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6.1.1 Respondenti

Lze fict, Ze ucastnici vyzkumu pochdzi z riznych koutii svéta, s rozdilnym ptedchozim
vzdélanim, z nichZ nikdo diive obor Marketingové komunikace nestudoval. Mnozi z nich jiz
vSak maji nékolikaletou praxi v tomto oboru. Vékove se respondenti pohybuji v rozmezi 24-

34 let. Pro zachovani anonymity budou jejich jména kodovana pod pismeny A-G.

Respondent A
e Zem¢ puvodu: Indie
e Pfedchozi studium: bakalaiské studium v oboru Masova komunikace,
Zurnalistika se specializaci v Korporatni komunikaci a CSR
e Veék: 29
e Misto pobytu: Zlin
Respondent B
e Zem¢ puvodu: Vietnam
e Predchozi studium: bakalafské studium v oboru Sociologie se specializaci
v Grafickém designu
e Veék:29
e Misto pobytu: Zlin
Respondent C
e Zemé puvodu: Afrika
e Piedchozi studium: bakalatské studium v oboru Komunikaéni studia
o Vek:33
e Misto pobytu: Zlin
Respondent D
e Zemé puvodu: Afrika
e Ptedchozi studium: bakalatské studium v oboru Priimyslovy design
e Veék: 34
e Misto pobytu: Zlin
Respondent E
e Zemé puvodu: Maroko
e Piedchozi studium: magisterské studium v oboru Mezinarodni obchod
e Veék: 32

e Misto pobytu: Brno (individudlni studijni plan)
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Respondent F
e Zemé puvodu: Indie
e Predchozi studium: bakalatské studium v oboru Sociologie
o V¢k: 25
e Misto pobytu: Zlin
Respondent G
e Zem¢ puvodu: Moldavsko
e Piedchozi studium: bakalarské studium v oboru Management
o Vek:24
e Misto pobytu: Zlin

6.1.2 Zivot mimo $kolu

I pfes to, Ze mezinarodni studenti pfijeli do Zlina za ucelem studia, neni studium to jediné,
s ¢im se potykaji a co zazivaji. Pro pochopeni jejich motivaci a pocitl ze studia na UMK

bylo pfinosné v rozhovorech nejdiive otevfit téma tykajici se traveni volného casu.

Jelikoz je zndmo, Ze mezinarodni komunitu ve Zlin¢ sdruzuje studentska organizace
Erasmus Student Network (ESN), byli studenti dotazovani, zda je pro n¢ tato organizace
dualezitd a zda se do organizovanych aktivit ve svém volném case zapojuji. Pouze tfi z nich
uvedli, Ze se akei piileZitostné aktivné ucastni. Je to pro n€ misto, kde se mohou setkat jak
se zahrani¢nimi studenty, kteti ve Zlin¢ dlouhodobé¢ studuji ¢i s Erasmus studenty, tak také

s lokalnimi studenty. Respondent F je zaroven ¢lenem organizace.

Respondent F: Jsem soucasti ESN a letos jsem dokonce buddy pro jednu korejskou
Studentku.3

Nekteti studenti by se také radi seznamili s novymi lidmi a utvofili si nova ptatelstvi,
nicméné je na n¢ ESN komunita pfili§ divoké a akce maji neustale stejny charakter. z toho
divodu vyhledévaji naptiklad na socidlnich sitich rizné dalsi skupiny, se kterymi by mohli
podnikat akce podle jejich predstav.

Respondent E: Existuje skupina na Facebooku, ktera sdruZuje mezindarodni komunitu lidi
Fijicich ve Zliné. Cas od casu se porddad néjakd akce, jdeme spolecné do barii, na party, na
vylety.

Dalsi studenti travi svlij volny ¢as napiiklad sportem (posilovna, lezecké sténa, bazén),

vylety po okoli ¢i do okolnich zemi, vaiFenim, malbou, na socialnich sitich, ale také v okoli



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

koleji, kde az na jednoho respondenta vSichni ziji, ¢i v knihovné U13, kterou povazuji za
pfijemné Gtociste.
Pti otazce, zda jim ve Zliné néktera z volnocasovych aktivit chybi, zminilo vice studenti, ze

by se radi vice ucastnili akci s lokalnimi studenty, které by tak chtéli 1épe poznat a dostat

se blize do kontaktu s ¢eskou kulturu.

Respondent B: Jelikoz tu mam studovat celé dva roky, chtél bych se dozvédét vice o Cesku,

travit cas s lokalnimi lidmi a ucastnit se mistnich akci a udalosti.

Ptekvapivé v neposledni fad¢ bylo, kdy respondent C uvedl, Ze na spolecenské akce témet
vubec nechodi, jelikoz vnima, ze by vici nému mohli mit lidé urcité rasové predsudky

a necitil by se tak komfortné.

6.1.3 Studium a 7ivot v CR

Nasledujici ¢ast vyzkumu se snazila poodkryt divody a motivace mezindrodnich studentt

studovat pravé v Ceské republice.

Dtivodi béhem rozhovori zaznélo nékolik, nicméné nad vSemi dominantné prevazovala
cena, asice financni dostupnost zemé. Pét studentll z celkovych sedmi dotazovanych
uvedli jako jeden z hlavnich rozhodovacich faktorii pravé nizké ceny jak za studium, tak

také za zivot v Cesku.

Respondent G: Cesko je levnd zemé a je tu spoustu prileZitosti a podpory pro studenty.

Mnoho slev a zvyhodnéni vyuzivam.

Respondent C: Kdy? jsem porovndval ceny jinych mezindrodnich skol, tady (pozn. na UMK)

to bylo o dost levnéjsi.

V rozhodovacim  procesu pomohla nékterym dotazovanych  webova  stranka
mastersportal.com, ktera slouzi k vyhledavani a srovnavani magisterskych programu napiic

svétovymi univerzitami.

Respondent D také zminuje, Ze pro n¢j bylo dulezité¢, aby byla dana zemé bezpecna
a vhodna pro Zivet. Ptikladal proto velkou vahu tomu, jakou pozici ma Ceska republika
v zebticku globéalniho indexu miru. Tam se zemé umistila jako devatd nejmirumilovné;si
zemé svéta, coz byl nasledné jeden z diivodii, pro¢ se pro Cesko rozhodl. Dalii obecné
faktory, které studenti zminovali v kontextu atraktivity zemé&, byla strategicka poloha ve

stifedu Evropy, klidna zemé s dobrou ekonomikou a politickou situaci ¢i hezka piiroda.
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Z pohledu samotné univerzity, potazmo UMK, byla pro Gdastniky vyzkumu daleZita

moznost studia oboru se zaméfenim praveé na marketingové komunikace.

Respondent B: Cesko jsem si vybral primdrné kviili nabizenému programu. Hledal jsem, kde
by se dal studovat marketing, ale s vice kreativnim zameérenim. Tyhle charakteristiky mélo

prave UTB ve Zliné.

Respondent D poté vyzdvihoval také jako velké plus kvalitu a vaznost, se kterou se v Cesku

pristupuje k akademické Cinnosti.

Pro respondenta F hral velkou roli zaroven osobni faktor a pocit blizkosti. Na dnu otevienych
dveti na FMK mu byla vénovana velké pozornost, i pies to, ze byl jediny anglicky mluvici,
coz ho oslnilo. Také vyzdvihuje socidlni sité ustavu, kde mél moznost vidét ucitele

v odlehéeném a zabavném svétle diky publikovanym reels videim.

Respondent F': Zaroven na webovych strankach byly podrobné informace o kazdém uciteli,
o jejich koniccich a co radi délaji. Byl jsem rad, Ze jsem se o nich mohl néco dozvédet. Takze

Jjsem si rekl, dobre, ti jsou cool, tady mé to bude bavit.

Respondenti C a D pfiznali, Ze studium na UTB jim bylo doporuceno jejich prateli, kteti

na dané univerzité jiz studovali, coz napomohlo jejich rozhodovani.

6.1.4 Mentalni reprezentace studia

Cilem toho okruhu otazek bylo prozkoumat, jakym zptisobem mezinarodni studenti nad
studiem na UMK premysli a jaké asociace se jim s Gstavem poji. Nejprve byli studenti
dotazovani, jak by cizi osob¢ v zahrani¢i na letisti popsali, kde studuji. Vice neZ polovina by
nejprve popsala zemi, pfipadné¢ kontinent, na kterém studuji. Nejvice respondentii by na
druhém misté predstavili mésto Zlin a az nasledné studovany program. Respondent E by

zminil také osobnost Tomase Bati.

Respondent E: Rekl bych, Ze studuji v Ceské republice, ve velmi bezpecné zemi, v malém
meésté Zlin, které neni prilis znamé, ale je zde znamy Tomas Bata, ktery ma velmi dobrou

povest.

Odpovédi se u ucastnikit vyzkumu proménili ve chvili, kdy méli své studium predstavit
svym zahrani¢nim kamaradiim, nikoliv cizimu c¢lovéku. Zde by vétSina zacala rovnou
popisem studovaného programu, jeho predmétii, predstavenim ucitelt ¢i kultury. Obecné
1ze fict, Ze v piipad¢ pratel je popis vice pozitivni, osobni a emoc¢ni. Respondent A dodava,

ze by svym kamaradim studium doporucil.
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Je zajimavé, Ze v Zadném ze dvou uvedenych pripadii nebyl studenty explicitné zminén
Ustav marketingovych komunikaci. Respondenti jsou si védomi, Ze studuji konkrétni
program, ktery je navazany na konkrétni katedru, budovu, uditele ¢i udalosti, pouze

v§ak nejsou zvykli ozna¢ovat tento soubor jako UMK.

V zavéru tematického okruhu méli mezinarodni studenti popsat, jaké asociace se jim s UMK
poji a co je v této spojitosti napadne jako prvni. Cilem bylo odkryt, ktery prvek je v jejich
myslich zakofenén nejvice intenzivné. Obecné lze fict, Ze vétSing€ se vybavili nejprve lidé,
ato at’ uz konkrétni vyucujici, tak i spoluzaci a kamaradi. Jinymi slovy, studenti vnimayji
ustav primarné jako prostor, kde se setkava komunita a kde je zivot. Respondent F poté

popsal UMK jako domov.

Respondent F: Dadva mi to pocit, zZe jsem doma, i pres to Ze jsem ve skutecnosti od svého
domova opravdu daleko. Kazdy se o mé stara, zalezi jim na mé, ucitelé jsou pratelsti a vreli,

diky tomu citim opravdové propojeni s touto univerzitou.

Respondent E popisuje, ze kromé konkrétni osoby se mu pii pomysleni na UMK vybavi

i cihlova budova, ve které sidli.

6.1.5 Budova UMK a okoli

Jelikoz vnimana kvalita studia je Gzce spojena 1 s fyzickym prosttedim Skoly, byli ucastnici
vyzkumu dotazovani také na budovu UMK jako takovou, na jeji vybaveni a velikost. Vsichni
dotazovani oznacili prostiedi Gstavu za moderni. Respondenti E a F také podotkli, Ze kromé
budovy UMK vnimaji jako moderni také univerzitni knihovnu, ktera je zaujala uz v prvotni

fazi, kdy si o Skole nejdiive hledali informace na internetu.
TaktéZz vSichni Ucastnici vyzkumu popsali velikost tstavu jako vyhovujici. Piipada jim
diky tomu vice osobni, ucitelé maji cas se studentiim jednotlivé vénovat a hodiny jsou vice

interaktivni.
Respondent C: Pro mé osobné je kvalita duleZitéjsi neZ kvantita.

Respondent D uvadi, Ze véii spiSe v malou jednotnou komunitu nad témi vEétSimi a vice
roztfisténymi, kde neni prostor na studenty jako na lidi. Zastava nazor, Zze méné je vice.

Respondent G na druhé strané vyzdvihuje Cisté prakticky aspekt, ktery se s malym prostorem

poji.
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Respondent G: Uprimné ocenuji to ticho a klid, protoze kdyz ma clovek prestavku, ma
skutecné prostor na to nechat mysl trochu odpocinout a uzit si tu pauzu. a to je opravdu

tezke, kdyz je okolo hluk.

V kontextu fyzického vybaveni budovy studenti v rozhovorech uvitali moznost vyuziti jak
mikrovinné trouby, pohovek a skiin€k, tak také napiiklad ocenili dostatek mist k sezeni ¢i
dataprojektory v kazdé ucebné.

Respondent A vSak zkritizoval barvu pouzitou uvnitt uceben.

Respondent A: Nejradsi bych zmeénil ve vnitinich prostorech tu zelenou barvu. Byl bych
radeéji, kdyby to byla spise ¢erna nebo zluta. Vypadalo by to vice profesionalne.

6.1.6 Mira zapojeni mezinarodnich studenti do déni na UMK

I ptes to, Ze mezinarodni studenti studuji stejnojmenny program, jako mohou studovat
lokalni studenti, nabizela se otdzka, zda maji stejné moZznosti a pfilezitosti. v rozhovorech
byli respondenti dotazovani na témata tykajici se organizovani udalosti, navstévovani akci

&i do jaké miry jsou o déni na fakulté, potazmo UMK, informovani.

Organizace udalosti

Piekvapivé bylo, ze vétSina ucastnikli vyzkumu popsala, ze za dobu jejich studia se
organizacné nepodileli na Zadné udalosti spojené s univerzitou, fakultou ani s UMK.

Nicméné kazdy nasledné vyjadril zajem a touhu se podilet.
Respondent A: Rad bych se na cemkoliv podilel, ale popravdé ani nevim, na koho se miizu
obratit, koho se miizu zeptat, zda bych nemohl byt neéceho soucasti.

Respondent E: Je mi z toho trochu smutno. Rad bych se zapojil, ale je tu ta jazykova bariéra.

Pouze dva respondenti uvedli, Ze se alespont okrajové do déni na univerzité zapojuji, a to
formou propagace na Instagramu v roli mezinarodnich ambasadorti Univerzity Tomase Bati

(UTB).

Respondent F: Jediné zapojeni s univerzitou, které miuzu zminit, je to propagacni, kde
vystupuji jako ambasador pro mezinarodni komunitu za UTB. Musime vytvorit vidy tri

DpFispévky mésicné a dostdvame za to malé stipendium.

Respondent B poté vzpomenul projekt Zlin Design Week (ZDW), kde se jednou ucastnil

natdCeni reklamy v pozici herce. O této mozZnosti se dozvédel diky facebookovému
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pfispévku na strankach projektu. Dle odpovédi ucastnikii vyzkumu je mira jejich
aktivniho zapojeni opravdu minimalni.

Studenti Casto zminovali touhu zapojit se do projektii, které jsou soucasti predmétu
Komunikac¢ni agentura (KOMAG). Zajem také projevili o ucast v soutézi Talent FMK,
jestlize by mély ptipadné anglicky mluvici tymy moznost vypracovat zadani v anglickém

jazyce.

Ucast na udalostech

v

Z hlediska pasivni ucasti na Skolou pofadanych udalostech je situace jiz piiznivéjsi.
Z rozhovorl je patrné, ze respondenti se spolecenskych udalosti poradanych pro studenty
radi ucastni. Nejcastéji vyzdvihovali a pozitivné hodnotili akce organizované na dvorku
Fakulty multimedidlnich komunikaci (FMK). Kuptikladu respondent C, ktery spolecenské
udaélosti nevyhledava, jelikoz se na nich neciti komfortné, popsal, Ze pravé akce, které byly

fakultou poradané na dvorku, si uzil a citil se na nich pfijemné¢.

Nékteti ucastnici vyzkumu se také ucastnili udélosti jako je Busfest, Zlin Design Week,

Business Day ¢i online den otevienych dvefi.

Problematické faktory

Je ocividné, ze mezinarodni studenti by se radi do déni na piidé Skoly a v jejim okoli
zapojovali vice a ¢astéji. Na zakladé odpovéedi respondentil vyvstaly na povrch dva zékladni

faktory, které¢ v této souvislosti vnimaji jako nejvice problematické.

Prvni, apatrné ihlavni piekazkou, je jazykova bariéra, kterd znesnadiluje zapojeni
anglicky mluvicich studenti do projektl, jejichZz tymy jsou tvofeny ceskymi studenty
a organizované¢ primarné¢ pro cCeské nadvStévniky. Studenti se tak cCasto setkdvaji

s odmitnutim, ve chvili, kdy se snazi proaktivné zapojit.

Respondent E: Méli jsme nepovinny predmét Komunikacni agentura, ale bylo nam receno,
Ze je to spiSe pro Ceské studenty a Ze neni prilis mozné nas do cesky mluvicich tymii zapojit,

nicemu bychom nerozumeéli.

Respondent B: Chtél jsem se podilet na organizaci 20. vyroci fakulty, na Instagramu sdileli,
ze hledaji dobrovolniky. Ucitel mi ale oznamil, ze se omlouva, ale Ze se jedna o udalost, kde
se mluvi cesky, a proto na pomoc hledaji Cechy. Sel jsem tedy akorat na party, ale opravdu

Jjsem chtél organizacné pomoct.
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Jako druhy problematicky faktor, ktery je s pfedchozim tzce provéazan, vnimaji ucastnici
vyzkumu zasilani newsletteru. Uvadi, ze emaily, které informuji o akcich ¢i pfilezitostech
jsou ve veétsin€ piipadi psané v Ceském jazyce. Nékteii jsou ochotni emaily prekladat, ale

jini jim prakticky nevénuji pozornost.

Respondent C: Jestlize vidim email psany v Cestiné, vnimam to tak, Ze neni urceny pro nds

(pozn. pro mezinarodni studenty). Neobtézuji se tedy viibec se ctenim takovych emailii.

Respondent F také zminuje, Zze nékolikrat obdrzel email psany dvojjazycné, ale v zavéru

bylo napsano, ze udalost je urcena pouze pro ceské studenty.
Respondent F': Tak proc jsou nam tyhle emaily v anglictiné posilany? Je to matouci.

Pro studenty by tedy bylo logické informovat je pouze v angli¢tin€ a o akcich a aktivitach,
kterych mohou byt skutecné soucasti. Respondent B navrhuje, aby jim tyto emaily byly
zasilany prostfednictvim mezinarodniho oddéleni UTB, jelikoZ mezinarodni studenti vi, Ze

informace zaslané z této adresy jsou skute¢né mifené na né.

Stejné tak v rozhovorech ¢asto zaznélo znepokojeni z faktu, ze vétSina socialnich siti Skoly
je vedena v ¢eském jazyce a nikoliv dvojjazycné. Je tedy témét nemozné pro anglicky

mluvici publikum tyto kanaly konzumovat.

Respondent A: Mam pocit, Ze se na nas v tomhle ohledu zapomina a Ze jsme vynechani.

6.1.7 Vztah s lokalnimi studenty

Jak bylo jiz vySe naznaceno, Ucastnici vyzkumu by byli radi vice zapojovani do Ceské
komunity studentl. Z hlediska participace a Gi€asti na déni na univerzité se zdalo, Ze podpora
ze strany Skoly neni vi¢i mezindrodnim studentim piili§ velikd. Logickou nasledujici

otazkou proto bylo, zda k propojeni studentli dochazi alespoii na osobni trovni.

Bohuzel se ukazalo, ze pro mezinarodni komunitu student neni doposud vybudované
idealni prostiedi ¢i most, ktery by je propojoval s lokalnimi studenty. Tyto dvé skupiny
spolu sice studuji nékteré predméty, nicméné interakce mezi nimi je spiSe formalniho

charakteru, coZ vétSinu ucastniki vyzkumu mrzi.
Respondent F.: Necitim prilis velké spojeni s nikym (pozn. ze skupiny lokalnich studentt).
Mame sice spolecné hodiny, ale tolik spolu nemluvime a neutvarime pratelstvi.

Respondenti A a D poznamenavaji, ze vnimaji Cechy jako vice konzervativni a chladné a Ze

jejich osobni prostor si musi ¢lovek zaslouzit. Na druhé strané student E, ktery se povazuje
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za extroverta nema s navazovanim kontaktti problém a ve skute¢nosti vnima, ze mé spoustu
Ceskych pratel praveé z fad studentl. Je nicméné v minorité, jelikoz vétSina dotazovanych se
neciti komfortn€ v proaktivni pozici a spiSe ¢ekaji na pozvani. Vyhovuje jim naptiklad, kdyz

je ucitelé béhem hodin s mistnimi studenty propojuji a motivuji ke spole¢né praci.

6.1.8 UMK jako ,,lovebrand*

JelikoZ 1ze na UMK nahliZet jako na jedine¢ny brand, znacku, je také mozné vyzkoumat,
zda uzivatelé, v tomto piipadé mezinarodni studenti, vnimaji UMK jako tzv. lovebrand ¢&i
nikoliv. Radim Sidlovsky (2022, s. 52) ve své bakalafské praci, ktera zkoumala vnimani
brandu UMK mezi stavajicimi ¢eskymi studenty a absolventy, zjistil, Ze ¢im déle studenti
studuji na UMK, tim spi$e budou vnimat ustav jako lovebrand. Jinymi slovy, o studentech
vysSich ro¢nikl a absolventech se da tvrdit, Ze znacku jako lovebrand vnimaji. Proto byl
tematicky okruh UMK jako ,, lovebrand* souéasti i tohoto vyzkumu. Cilem bylo rozhovory

odkryt, jak je ta sama znacka, UMK, vnimana o¢ima v tomto pfipadé€ zahrani¢nich studentt.
Personifikace

V prvni &asti byli respondenti pozadani, aby UMK popsali jako Zivou bytost a pfifadili ji
libovolné charakterové vlastnosti. Zadméerem bylo poznat a pochopit, jak skute¢né, v nitru,

mezinarodni studenti na tstav a studium jako takové nahlizi.

I pres to, Ze kazdy student mohl UMK personifikovat libovolnym zptisobem, bylo zajimavé,
7ze utifech znich byla témét stoprocentni shoda. u vSech dotdzanych méla zaroven

personifikovand bytost pouze pozitivni vlastnosti a charakteristiky.

Respondenti E, C a F vnimali ustav jako Zenu, pouze s rozdilem, Ze student F na ni nahlizel
jako na Zenu v podobé& matky. Matka je zarovein jednim ze zékladnich archetypt podle C. G.

Junga.

Respondent E: Predstavuji si to jako Zenu, nebo alespon Zenskou postavu, jelikoz jsou do
toho zapleteny emoce (smich). Citim se tam dobre. Libi se mi, jak je nastaveny vztah s uciteli,

lehkost, pratelstvi.

Respondent C: z mého pohledu je to Zena. Hodné nam toho preddva. Spoustu toho od ustavu

dostavame, stejné jako toho hodné ziskavame od Zen.

Respondent F: Je to jako matka, mild, pecujici, pomaha ti ruist, je vield, ale na druhé strané

také prisna, s ohledem na véci, které po tobé pozaduje.
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Student B popsal bytost jako mocnou, silnou, pozitivni, mladistvou, dynamickou a jako

n&koho, kdo vdechuje Zivot. Zbyli tfi dotazovani vnimali UMK jako zvife.

Respondent A: Rekl bych, Ze je to piitulny medvéd, obzvidst kvili uciteliim. Vsichni do
jednoho jsou skveli, mili, inkluzivni a milujici.
Respondent G: Kviili velikosti, barve a povaze si myslim, zZe je to mladé lisky. A také proto,

Ze se pohybuje velmi chytre a vzdy najde svoji cestu. Stejné asociace mam i se samotnym

oborem marketingové komunikace.

Respondent D: Myslim, Ze by to mél byt pes, protoze pes je nejlepsi pritel cloveka, je zaroven
pratelsky a pecujici.

Ugastnici vyzkumu v zavéru shrnovali, jaké emoce si s Gistavem poji. Jednalo se o pocity

jako je empatie, laska, pocit domova, klid, zabava, kreativita, nadSeni, radost, ale také

moznost objevovat a vyjadrtit sam sebe.

Vztah studenti viidi UMK

Jak bylo v teoretické casti vymezeno (kap. 3.2.1. Trojuhelnikova (¢tytkomponentova) teorie
lasky), projevem lasky ke znacce je mimo jiné stav, kdy ma zdkaznik potfebu znacku branit,
ato 1 v situaci, kdy je kritika na misté a znacka pochybila. V rozhovorech byla proto tato
problematika zkouména. Studenti byli dotazovani, jak by se zachovali, kdyby pfed nimi
nékdo mluvil negativné o studiu na Ustavu marketingovych komunikaci.

Vsech sedm tcastnikli vyzkumu uvedli, Ze by v nich tato situace vyvolala negativni emoce,
urazilo by je to a méli by potiebu UMK hajit. Respondenti C a D dokonce uvedli, Ze by se

za Skolu postavili 1 ve chvili, kdyby védéli, Ze ten, kdo vznasi danou kritiku ma pravdu.

Respondent D: Tu osobu bych zastavil a zacal UMK branit. Postaral bych se o to, aby si ten
clovek myslel, ze nema pravdu. On na této skole nestuduje, ja ano. Nemiize mluvit za muj
ustav.

Je zajimavé si poviimnout, Ze student D zarovei pouziva v kontextu UMK pfivlastiiovaci
zajmeno ,,muj*.

Respondent A se pii této otazce nejprve s humorem zeptal, zda je povolené nasili. Nasledné
vSak s vaznosti dodava, Ze by clovéka vyslechl, ale snazil by se ho pfesvéd¢it o opaku.

Ostatni dotazovani popisuji, Ze by byli z poc¢atku v Soku a zaskoceni z takového postoje.

Respondent G: Mam pocit, zZe kvalita studia, ktera se nam zde dostava je pomeérné vysoka,

proto bych neveril, co popsana osoba Fika a byl bych velice zvédavy, jaky pro to ma ditvod.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

Pristup UMK viidi studentiim

Posledni ¢ast tohoto okruhu byla vénovana vztahu mezi uciteli a studenty, respektive tomu,
jakym zptisobem je na UMK piistupovano k vyuce. Nejprve téastnici vyzkumu uréovali,

zda vnimaji pfistup ustavu jako osobni ¢i neosobni. VSichni jej vnimali jako osobni.

Respondent G: Na téhle skole znam jména vSech svych ucitelii a oni zase znaji nase jména,

to mi prijde super.

Respondent F': Je to velmi osobni pristup. Kazdy od dekana az po vsechny ucitele. Miizu se
s nimi potkat kdykoliv, Fict jim cokoli, svérit se s probléemy ohledné studia. Jsou ochotni mé

vyslechnout. Kazda koruna, kterou tady za studium platim, stoji za to.

Nasledné byli respondenti tazani, zda vnimaji, ze jsou brany jejich individualni potfeby ve
vztahu ke studiu v potaz. Student E, ktery momentalné jako jediny ze zkoumanych vyuziva
moznost individudlniho studijniho plédnu, uvéadi, Ze mu tato flexibilita a svoboda velmi
vyhovuje a ocetiuje ji. Ostatni zastavaji vesmes stejny nazor. Vitaji, ze jsou vyucujici ochotni
vyjit studentim vstfic, ze jsou ke kazdému studentovi schopni pfistupovat jinak, maji

pochopeni pro chyby a Ze na n¢€ nevyviji ptehnany tlak.

Respondent C: Cas, ktery dostdavame na vypracovani tikolii, je vice nez dostatecny. Takze

pokud neni nékdo schopny odevzdat vikol v terminii, znamend to, Ze nechce.

Student F, ktery diive ptipodobnil UMK k archetypu matky, podotykd, 7e vztah mezi

studenty a uciteli je postaveny na divére.

Respondent F: Je to podobné jako s tou mamou, nechces ji zklamat, chces, aby na tebe byla
pysnd.

Z hlediska personifikace vnimali zahrani¢ni studenti tstav jako néco osobniho, vielého,
uvolnéného, pecujiciho a rodinného. Jelikoz jsou daleko od svych domovi, jsou vdééni,
7e se v prostiedi skoly citi dobfe a maji tak k UMK hlubsi citové pouto. Z rozhovorii zaroveii
vyplyva, e ze stejnych diivodil jsou ochotni se za UMK postavit a pi‘ed ostatnimi ho
hajit. Zavérecna Cast okruhu poté ukazala, Ze GcCastnici vyzkumu uprednostiiuji osobni
pristup nad neosobnim a volnost nad rigidnimi pravidly. Na zaklad¢ toho, jak byl
v teoretické Casti definovan a vymezen pojem ,lovebrand®, je mozné z odpovédi studentd
potvrdit, 7e vét§ina UMK jako ,Jlovebrand“ vnima, respektive vykazuji odpovidajici

charakteristiky.
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6.1.9 Vyucované predméty a jazyk vyucujicich

Tento a nadchazejici okruhy jsou motivované v kontextu tfeti vyzkumné otazky, ktera
zkouma, jak maze UMK zvysit kvalitu studia svych mezinarodnich studenti magisterského
programu Marketing Communications. U¢astnici vyzkumu byli v prvni &asti dotazovani na
spokojenost s predméty, které studuji, ¢i studovali, ana témata, ktera jim ve vybéru
pfedméti chybi. Nasledné¢ se pozornost piesunula na vyucujici ajejich jazykovou

vybavenost a piipadné pfipominky studentti k této oblasti.

Vyucované predméty

Respondenti v rozhovorech uvedli, Ze jsou az na par vyjimek spokojeni s nabidkou
predmétl, jsou pro n¢ obsahové zajimavé, ocenuji jejich diverzitu, bavi je, kdyz jsou

kreativni a libi se jim, Ze je vyuka také prakticka.

Respondent E: Nejvice mé bavi, kdyz se na hodindach vénujeme riiznym piipadovym studiim

redlnych firem a potom v této souvislosti na nécem praktickém pracujeme.

Z jiz stavajicich predméth, které aktudlné studuji, nebo jiz absolvovali, vyzdvihoval
napiiklad student C takové, které jsou pifimo spojené s programem marketingové

komunikace.

Respondent C: Je tu spousta predmeétii, které vnimam jako opravdu prinosné pro tento
program. Je to treba International marketing, Strategic branding nebo Creative

advertising, to je tieba sranda, takové predméty mi vyhovuji.

Student G si taktéz chvalil zminény kurz International marketing a k tomu jesté vyzdvihl

kurz Crossculture communication.

Respondent G: Libi se mi tyto predmeéty. Na zacatku jsem totiz mél strach, abychom se pri
vyuce vice nesoustredili pouze na Cesky trh, proto jsem rad, zZe je pozornost dost vénovand

i mezinarodni oblasti, to je super.
Opacného nazoru je vsak student F, kterému naopak na hodinach chybi vétsi vhled a vice
ptikladii prave z prostiedi ceskych firem a jejich marketingu.

Respondent F: Vybavim si pouze jedinou situaci, kdy ucitel zapojil do vykladu i ceskou
spolecnost. Bylo to, kdyz mluvil o Straznickych brambiirkdch. Je pro mé diilezité vedet, jak

marketing funguje zde v Cesku, jelikoZ tu chci it a pracovat.
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Mnozi ucastnici vyzkumu v neposledni fadé ocenili pfedmét Qualitative and quantitative
research, ktery ipfes nevoli k matematice a statistice povazuji za velmi hodnotny

a z hlediska budouci akademické ¢innosti ptinosny.

Z tad predmeétt, které studentim ve studiu chybi uvedla majorita dotazovanych predmeét
Komunikac¢ni agentura. Ten je momentaln¢ kvili jazykové bariéfe prezentovan
zahrani¢nim studentim jako pro né nedostupny, i ptes to, ze si jej mohou zapsat v sekci
volitelnych predméti. Byli by vdécni, kdyby se naSel zptisob, jak je do Ceskych tymu zapojit.
Déle by zahrani¢ni studenti ocenili pfedmét vénujici se digitalnimu marketingu.
Respondent D také doporucuje zatadit kurz Human resources mezi povinné piedméty,
jelikoz vnima, ze pro marketéry ve vyssich pozicich je znalost této problematiky esencidlni.
Respondent B by oproti tomu ocenil jesté vice kreativnich a praktickych pfedméti tykajicich
se tvorby reklamy, filmové reklamy ¢i grafického designu.

Vice dotazovanych se také nezavisle na sob¢ shodlo, ze by jim pfislo pfinosné zazit n¢jaky
prakticky workshop pfimo s odborniky z praxe, reklamnich agentur ¢i samotnych firem. Dle
popisu by mohl zahrani¢nim studentiim vyhovovat predmét Blok expertii (SOCEX), ktery
mohou v ramci bakalarského studia studovat lokalni studenti. Respondent E na druhou
stranu projevil zajem spise o jednodenni workshopy z prostiedi fakultnich ateliért, které by
studenty seznamily s obory jako je fotka, design, graficky design a dalsi. Rad by tyto znalosti

pozdéji propojil s oblasti marketingu.

Uroven jazykovvch schopnosti u vyucujicich

Jelikoz je magistersky obor Marketing Communications vyucovan v anglickém jazyce
a angli¢tina je pro mnohé vyucujici az druhym jazykem, bylo cilem zjistit, do jaké miry jsou
zahrani¢ni studenti spokojeni s jejich jazykovou urovni a zda jsou hodiny z jazykového

hlediska pro studenty pochopitelné a dostate¢né profesionalni.

Z rozhovorl vyplynulo, Ze vétSina ucitelll mluvi podle mezinarodnich studentl piijatelnou
anglictinou. Respondent G podotyka, ze 1 ptesto, ze jejich anglictina neni na vysoké urovni,
tak kazdy ucitel zna svoji odbornou terminologii, a tudiz vzdy dokaze ptedat ta podstatna

sdéleni. Na zavér ptiznava, Ze se diky tomu citi méné ve stresu.

Respondent G: Myslim, Ze kdyby tady (pozn. na UMK) mluvili ucitelé anglictinou jako v UK,
meél bych problém jim rozumét a zaroven odpovidat a vse by ve mné vyvolavalo stres, Ze se
nedokdzu vyjadrit na vysoké urovni. My (pozn. studenti) a ucitelé jsme vlastné na stejném

Jjazykovém levelu, a to je fajn.
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Studenti C a D vyjadiuji pochopeni a obdiv z toho, jak cizi jazyk ucitelé¢ zvladaji.

Respondent C: Rozumim jim velmi dobre. Chdpu, ze anglictina neni jejich prvni jazyk, ale
snazi se kvilli nam, jak nejlépe dovedou. Snazi se hodné. Vim, Ze to neni lehké, ale zvladaji

to dobre a my jsme s tim v pohode.

Z hlediska dekodovani jazyka méli drobné potize pouze studenti F a B. Jeden znich
popisuje, ze v zacatcich jeho studia mél problém rozumét ¢eskému akcentu a ucitelé méli
problém rozumét jeho, coz nicméné po par tydnech odeznélo. Druhy student poté vnimal, Ze
nekteti vyucujici pouzivaji naopak az pftili§ akademicky a narocny jazyk, tudiz ma obcas

potize rozumét. Vyhovuji mu ucitelé, kteti pouzivaji spiSe konverza¢ni anglictinu.

6.1.10 Piedchozi studium versus studium na UMK

Zahrani¢ni studenti pochdzi kazdy z jiného koutu svéta, z jiného studijniho zdzemi, a proto
také kazdy prijel do Ceské republiky na UMK s trochu jinym odekavanim. Majorita
z tak pratelského pristupu ucitelti. Respondent D aktudlné vnima studované predméty jako
mnohem zajimavéj$i, nez jak byly na webovych strankach skoly jednotlivé popsany. Pro
mnoh¢é bylo pfekvapenim, Ze vyuka je také praktickd a interaktivni a nejedna se pouze
o teorii. Student A predpokladal, ze ttidy budou pfeplnéné a neosobni. Nyni je rad, Ze tomu

tak neni a sviij uzky kruh spoluzaki vnima jako svoji rodinu.

Nékteré tyto domnénky nepochybné prameni z ptedchozich studijnich zkuSenosti studenta.
Cilem této ¢asti vyzkumu bylo proto primarné poznat, na jaké piistupy ke vzdélani jsou
mezinarodni studenti z pfedchozich studii zvykli, co jim ztohoto pohledu na domaci
univerzité vyhovovalo vice a co jim naopak vyhovuje vice na UTB, respektive UMK.
Odpovédi nasledné pomohou pochopit, kde ma Ustav marketingovych komunikaci prostor

pro rozvoj a kde si naopak vede dobfe.

Plusy zahrani¢nich univerzit respondentu

Na otazku, co jim na domadci univerzit¢ vyhovovalo vice nez na UMK, odpovidali studenti

Castokrat Ze nic.

Respondent E: Opravdu asi nic, studium v Maroku neni od toho, aby si ho studenti uzivali,

Jjsou az prehnané striktni.
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Za nejvyrazngjsi plusy vSak povazovali G€astnici vyzkumu naptiklad moZnost organizovat
velké mnozZstvi univerzitnich akci, vyzkouset si studium opravdu v praxi ¢i zapojovat se

do mimoskolnich aktivit nabizenych univerzitou.

Respondent F: Mohli jsme chodit na hodiny poezie, ucastnit se debatnich krouzku, zpivat.

Citil jsme se vic zapojeny a uzival jsem si tyto extra aktivity.

Respondentovi G vyhovovalo vice na pfedchozim studiu, ze tkoly byly zadavany
s naprosto piesnymi pravidly a Kritérii, tudiz pokud student dostal niz§i hodnoceni, védél
s presnosti, kde ud¢€lal chybu. Student G tedy preferuje stav, kdy s jistotou vi, co se od n¢j

ocekava. Na UMK v tomto ohledu vnima v&tsi volnost.

Plusy studia na UMK

Dominantni plusy, které p¥ipisovali u¢astnici vyzkumu studiu na UMK, jsou spojeny spise
se studijni kulturou $koly. Studenti uvadéli nasledujici pozitiva. Uéitele na UMK vnimaji
jako daleko vice tolerantni, chapajici, pratelské, vielé a oteviené. Ocenuji osobni
a svobodny p¥istup a lehkost, s jakou studium na UMK plyne. Zaroveii se neciti tolik ve

stresu a pod tlakem.

Respondent B: Kdyz porovnam vzdeélavaci systém v Asii s tim v Evropé, musim 7ict, Ze tady
(pozn. na UMK) je to vice svobodné. Pokud chces néco ve tiidé ict, sdilet néjaky sviij ndzor
nebo myslenku, tak muzes, i kdyz tvoje odpovéd bude Spatné. V Asii tohle nedélaji, clovék

musi byt vzdy pripraven a odpovidat spravne.

Respondent A: Kdyz jsem tady na UMK dostal $patné hodnocent, ucitel mé spise podporil
k lepsim vysledkim a dal mi dalsi sanci. V Indii naopak clovek dostane pohlavek s dovétkem,

Ze nema zadny mozek (smich).

Dalsim bodem, ktery se v rozhovorech Casto opakoval, byl stupeii obtiznosti studii. Studium
na UMK bylo zahrani¢nimi studenty popsano jako méné& naro&né oproti studiu na domacich

univerzitach. Dilezité vSak bylo konstatovani, ze kvalita je srovnatelna.

Respondent F: Mam pocit, Ze kvalita je stejnd. Kdyz porovnam cenu, kterou bych platil za
tuhle (pozn. na UMK) kvalitu v Indii, platil bych mnohem vic, nez kolik platim zde. Jinymi

slovy, platim zde vlastné min penez.

Studium na UMK vnimaji jako snazsi irespondenti C a D, nicméné v pomérné jiném

kontextu. Sva bakaladiska studia ukoncili v Africe, v Ghané, kde méli vSak o poznani

S 24
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omezeny piistup k internetu, omezené vyuzivani technologii ¢i zprostfedkovani materialt

ke zkouskam.

Respondent C: Ziskdvdni informaci na internetu je tu (pozn. na UMK) lehci nez v Ghané, je
tu free wifi, ale v Ghané si za ni musime hodné platit a neni dostupna vsude. Od ucitelu si
v Ghané musime materialy na zkousky kupovat, tady jsou zdarma. Taky jsme tam zvykli psat

vice na papir nez do pocitacit a vybaveni skoly neni v Ghané moc dobré.
Jinymi slovy ocenuji moderni vzdélavaci systém na UMK.

Respondent B mimo jiné uvadi, e mu vice vyhovuje, Ze b&hem hodin na UMK se nesedi
vZdy pouze v u¢ebnach, ale studenti jsou v ramci vyuky zapojovani do rtznych aktivit

1 mimo budovu fakulty.

6.1.11 Komunikaé¢ni stopa UMK

Ustav marketingovych komunikaci, potazmo celd Univerzita Tomase Bati, ma velkou sit’
komunika¢nich kanald, kterymi o sobé dava védét nejen studentiim, ale i absolventim,
zaméstnanciim a potencidlnim studentim. Otazkou vSak bylo, jaké z téchto kanalt sleduji
zahrani¢ni studenti ajakymi cestami se o Skole ¢i konkrétnim programu v prvni fade
dozvidaji. Ugastnici vyzkumu proto v rozhovorech popisovali, kde &erpali informace o §kole

v dobg, kdy byli v pozici uchazect, a nasledné, kde Cerpaji informace nyni, jakozto studenti.

Cesta zahrani¢nich studentéi na UMK

Na otézku, jak se respondenti o UMK dozvédéli &i kde vyhledavali potiebné informace,
odpovédéli respondenti E a F shodné, a sice skrze vyhleddvac a srovnava¢ magisterskych

obortl mastersportal.com, jak jiz bylo vyse zminéno v kapitole 6.1.3. Studium a Zivot v CR.

Dalsim kanalem, ktery byl Gi€astniky vyzkumu oznacen pro né za duleZity, bylo Youtube.
Respondent F popsal, Ze videa ohledné UTB hledal pod vyhledavacim dotazem ,,Tomas Bata
Univerzity“. Studentovi A na této platforme chybéla videa, kterd by méla charakter priivodce

¢i rozhovoru jeden na jednoho.

Respondent A: Chtél jsem se zvidei dozvédét, jaké to v Cesku je, co je vhodné si
nezapomenout, jaké je v Cesku pocasi, Zivot, studium. Jsou to samoziejmé zdkladni

informace, které si kazdy dokaze najit, ale ja to potrebuju od nékoho proste slyset.

Je tedy jasné, ze ustni doporuceni neboli Word-of-Mouth (WOM), je pfi takto dalezitém

rozhodovani pro uchazece mnohdy kli¢ové. WOM zasadné ovlivnilo napiiklad respondenty
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C, D ado jist¢é miry i G. Studentim C a D byla univerzita ve Zlin¢ doporucena jejich

kamarady, ktefi na UTB dfive studovali, a studentovi G jeho partnerem, ktery v Cesku Zije.

Respondent C: Piivodné jsem chtél studovat v Kanade, ale neziskal jsem viza. Tak jsem se
bavil s kamaradem, co studoval na UTB, a ¥ikd, proc nezkusis to Cesko. Nakonec mi §kolu

lépe predstavil a poskytl mi spoustu informaci.

Castou odpovédi viak bylo, Ze ucastnici vyzkumu si $kolu zkratka vyhledavali na internetu
pomoci riznych vyhleddvacich dotazii tykajicich se mezinarodnich moznosti studia
konkrétniho programu, a tak podobn¢. Jakmile se o programu a univerzit¢ dozveédéli, prvni

kroky vsSech dotazovanych vedli nejprve na webovou stranku UTB.

Respondent E: Jedna véc, ktera se mi opravdu libila, byla ta webova stranka (pozn. web
UTB). Je celkem profesiondlni, velmi dobra, pri procesu podavani prihlasky bylo vse

intuitivni, struktura stranky byla dobrad a byly tam vSechny potiebné informace.

V neposledni fade¢, respondent A uvedl, Ze se o Skole dozveédél na veletrhu vysokych kol
v Indii, kde poprvé uvidél Cesko jako moznost. Respondent B poté uvedl, Ze na jeho domaci
univerzit¢ bylo centrum pro zahraniéni vyjezdy, které neslo nazev ,,Tomas Bata*, diky
¢emuz piiSel se Skolou poprvé do kontaktu. Zajimavou cestu mél i respondent G, ktery chtél
nejprve odjet do Ceska na UMK vramci Erasmu a otestovat, zda by mu prezenéni

dlouhodobé¢ studium na Skole vyhovovalo.

Komunikace UMK

Nasledujici c¢ast byla vénovana komunika¢nim kandlim, ze kterych zahrani¢ni studenti

aktualné Cerpaji informace, a které sleduji nejcastéji.

Z hlediska externi komunikace Skoly t€¢astnici vyzkumu az na respondenta C potvrdili, Ze
sleduji univerzitni socialni sité a socidlni sit¢ studentské organizace ESN, nicméné student
B pfiznal, Ze si neni jisty, ktery profil patii jakému utvaru (univerzita, fakulta ¢i Gstav).
Respondent F ocefiuje aktivni piistup ke spravé Instagramu UMK a vyzdvihuje také, ze
ucitelé jsou na té€chto kandlech, ale také na webové strance velice lidsky prezentovani.
S timto ndzorem souhlasi také respondent G, ktery pravidelné sleduje reels videa na

Instagramu ustavu.

Respondent G: Ta videa mi prijdou chytlava a taky mi to prijde jako hezka aktivita navic ze
strany uciteli. Dokonce to obcas posilam mym kamaradiim doma, abych jim ukadzala, jak

cool ucitelé tu jsou.
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Veliké minus, které v externi (Castecné i v interni) komunikaci zahrani¢ni studenti vnimaji,
je, Zze obsah neni ve vétSiné pripadi dvojjazy€ény, tudiz je pro né obtizné dana sdéleni

dekodovat.

Respondent B: Prijde mi, Ze Skola neni ve své externi komunikaci prilis§ oteviena
mezinarodnim studentim, jelikoz nemaji dvojjazycné prispévky a newslettery také casto
chodi v cestine.

V kontextu interni komunikace si dotazovani studenti pochvaluji komunikaci a pristup
vyucujicich.

Respondent F: Prijde mi, Ze ucitelé maji mezi sebou dobré vztahy. Zaroven vnimam jako
pozitivum, zZe maji hezké a pratelské vztahy i viici studentim. Taky mi vyhovuje, zZe rychle

odpovidaji na emaily.

Student B poznamenava, Ze by povaZzoval za vhodné, kdyby se zahrani¢nimi studenty
aktivné komunikovala mezinarodni kancelai UTB a informovala je o veSkerém dalezitém

déni. Nemuseli by si poté naro¢né prekladat ceské newslettery.

V neposledni fadé, polovina respondenti popisovala potize s hledanim pracovnich
prilezitosti ve Zliné. Ztoho divodu student E navrhuje, aby Job Centrum

UTB zprosttedkovavalo 1 moznosti prace pro zahrani¢ni studenty.
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7 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

VOI1: Jakym zpiisobem jsou mezinarodni studenti zapojovani do déni na UMK?

Z vyzkumu plyne, Ze mira aktivniho zapojeni mezinarodnich studentii je minimalni.
Respondenti nicméné vyjadtili touhu a zajem se organizacné podilet na udalostech, které se
konaji jak vramci UMK, tak celého UTB. Pouze dva studenti zastivaji funkci
mezinarodnich ambasadorit UTB a jsou tedy aktivni alespoil touto cestou. Nejveétsi zajem
projevili respondenti o predmét Komunikacni agentura, ktery by naplnil jejich potitebu po
aktivnim zapojeni. Zaroven by je Gcast na tomto pfedmétu vice priblizila ceskym studentiim,
coz je pro né, jak se ukézalo, velmi dulezité.

Z hlediska pasivni ucasti na Skolou poradanych udalostech je situace jiZz priznivéjsi.
Z rozhovorti je plyne, Ze respondenti se spolecenskych udalosti poradanych pro studenty radi
ucastni. Nejcastéji vyzdvihovali a pozitivné¢ hodnotili akce organizované na dvorku FMK,
na kterych se citi komfortn€. Nékteti ucastnici vyzkumu se také ti¢astnili udalosti jako je
Busfest, Zlin Design Week, Business Day ¢i online den otevienych dvefi.

Utastnici vyzkumu vnimaji jako nejvétsi piekdzku jazykovou bariéru, kterd jednak
znemoziuje Cist informacni newslettery ¢i pfispévky na socialnich sitich a také odrazuje

lokalni studenty a vyucujici k aktivnimu zapojovani mezinarodnich studenti.

VO2: Vnimaji mezinarodni studenti UMK jako ,,lovebrand*?

Na zédklad¢ toho, jak byl vteoretické ¢asti definovan a vymezen pojem ,lovebrand®, je
mozné z odpoveédi studentii potvrdit, Ze vétSina dotazovanych mezinarodnich studenti
UMK jako ,Jlovebrand“ vnimi, respektive vykazuji odpovidajici charakteristiky.
I ptesto, Ze se zahrani¢ni studenti béhem studia potykaji s riznymi vyzvami, pii pomysleni
na UMK jako celek jim vyvstavaji pouze pozitivni emoce, které jsou ve vét§ing piipadt
spojené s lidmi, respektive s uditeli ¢i spoluzaky. Jsou pysni, Ze studuji pravé na UMK, coz
ma za nasledek, ze sdili své zazitky s jejich domacimi kamaraddy (WOM) a zaroven jsou
odhodlani se za UMK postavit a pted ostatnimi ho hajit. Néktefi také v této souvislosti
pouzili spojeni ,,muj ustav*. To znaci urcitou miru blizkosti.

V kontextu teorie, ktera byla vySe vymezena v kapitole 3.2.1 Trojuhelnikova
(¢tyrkomponentova) teorie lasky, je nyni patrné, Ze urespondenti je ve vztahu
k UMK ptitomny jak prvek intimity, va$né, zavazku, tak i spirituality, coz potvrzuje jejich

lasku ke znacce.
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VO3: Jak miize UMK zvysit kvalitu studia svych mezinirodnich studenti

magisterského programu Marketing Communications?

Ukéazalo se, Zze pro mezinarodni komunitu studentti neni doposud vybudované idealni
prostredi ¢i most, ktery by je dostateéné propojoval s lokdlnimi studenty. Tyto dvé skupiny
spolu sice studuji nékteré predméty, nicméné interakce mezi nimi je spiSe formalniho
charakteru, coz vétSinu ucastnikli vyzkumu mrzi. Mezinarodni studenti by tedy chtéli byt
vice integrovani mezi ty lokalni a byt tak soucasti komunity. Logickymi kroky, které by
UMK meélo podstoupit, je, motivovat ob& skupiny studentdl ke spoleéné praci jiz béhem
vyuky a zaroven aktivné nabizet zahrani¢nim studentiim mozZnosti, kterymi mohou
pomoci pii organizaci akei na piidé UMK ¢&i v okoli univerzity jako takové. Udalost, ktera
by mohla byt naptiklad vice pfistupna a propagovana mezi zahrani¢nimi studenty, je soutéz
Talent FMK. Jestlize by méli zahrani¢ni studenti moznost ziskat zaddni od firem
v anglickém jazyce a utvoftit anglicky mluvici tymy, radi by se, dle odpovédi dotazovanych,

zapojili.

Kli¢ovym nedostatkem, ktery respondenti vnimaji je v urcitych ohledem jak externi, tak
interni komunikace Skoly. Newslettery, které jsou studentim zasilany by mély byt
dvojjazycné, ptipadné by s nimi méla komunikovat pouze mezinarodni kancelai UTB.
Pokud udalost ¢i informace neni urena pro né, neméli by email obdrzet viibec. Dotazovani
studenti zminili, Ze pokud vidi email v ¢estin€, nabyvaji dojmu, Ze informace uvnitf nejsou
urcené pro né, tudiz email neCtou. Dvojjazyéné by méli byt také prispévky na socialnich
sitich. Momentalng si diky jednojazyéné komunikaci UMK, potazmo UTB, uzavira kontakt

s anglicky mluvicimi studenty ¢i potencidlnimi uchazeci.

Z hlediska studovanych pfedmétli uvedli respondenti v prvni fadé zajem, o jiZ zminény
pfedmét Komunikaéni agentura (KOMAG). Jeden ze studentli navrhoval zaradit predmét
Human Resources mezi povinné predméty. Dale jednomu studentovi schazel predmét,
ktery by pokryval problematiku digitalniho marketingu. Vice dotazovanych se také
nezavisle na sob¢ shodlo, ze by jim pfislo ptinosné zazit n¢jaky prakticky workshop piimo
s odborniky z praxe, zreklamnich agentur ¢i samotnych firem. Dle popisu by mohl
zahrani¢nim studentim vyhovovat predmét Blok expertii (SOCEX), ktery mohou v ramci

bakalarského studia studovat lokalni studenti.
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V kontextu studia marketingovych pifedmétli by ucastnici vyzkumu ocenili vyuku
marketingu demonstrovanou na prikladech jak zc¢eského prostiedi, tak
z mezinarodniho prostiredi. N¢kteii studenti chtéji pochopit, jak funguje lokalni marketing,

nektefi naopak ocenuji mezinarodni piesah.

V neposledni fadé¢ by dotazovani mezindrodni studenti méli rddi moznost ucastnit se
mimoskolnich aktivit, naptiklad v podobé¢ studentského klubu, kde by probihaly filmové ¢i
herni vecery, Cteni poezie, debatni krouzky, vylety do okoli a tak podobné. Ve volném cCase
totiz vétSina dotazovanych vyhledava spolecnost €i interakci, jelikoz ve Zlin€ ziji bez rodiny

a sami.
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ZAVER

Ve své obecnosti zkoumala tato bakalaiska prace vnimani znacky. Konkrétné se vsak jednalo
o vnimani znacky UMK mezi stavajicimi mezinarodnimi studenty Univerzity Tomase Bati
ve Zlin¢. Nejprve bylo potieba definovat a nasledné dat do kontextu zékladni pojmy spojené
se znaCkou, marketingem znaCky ajejim vnimdni. Teoreticky zaklad byl vymezen

v oblastech jako je brand, branding, prvky znacky, firemni identita, positioning, hodnota

znacky, emoce Ci lovebrand a teorie lasky.

Piinosem teoretické ¢asti bylo napiiklad propojeni Amaniho (2022) studie, studie Kukly
a Kolarika (2020, s.144-156) a R. J. Sternberga (1986), které pomohlo popsat ¢tvrty prvek
z tzv. teorie lasky (spiritualita) v marketingovém kontextu, respektive v kontextu teorie

Llovebrandu®, coz doposud dostupna literatura nenabizela.

Vyzkum se nasledné zaméroval jiz zcela konkrétné na mezinarodni studenty a jejich vniméani
brandu UMK. Metodou vyzkumu byly individualni polostrukturované rozhovory, které byly
nasledné uskutecnény se sedmi zahrani¢nimi studenty oboru Marketing Communications

z celkovych dvandcti. Rozhovory se tedy podatilo pokryt vice jak 50 % daného vzorku.

Vyzkum odhalil, ze vétSina mezinarodnich studentii magisterského programu Marketing
Communications vnimaji Ustav marketingovych komunikaci jako ,lovebrand“. i pies
nékteré prekazky, se kterymi se pii studiu a zivoté v Cesku potykaji, se na UMK citi
pfijemné auvolnéné. Prace také ukéazala, ze mezindrodni studenti nejsou dostate¢né
zapojovani do déni na skole a citi se tak Casto izolovani od mistnich studentl. Proto je
dilezité, aby byly na UMK podniknuty kroky, které budou podporovat vétsi integraci mezi

ob¢éma skupinami studentd.

V neposledni fad€ je tfeba upozornit na pfipominky a doporuceni, ktera z individualnich
rozhovort vyplynula. Jejich zohlednéni, dle slov ucastnikii vyzkumu, miize napomoci
k piiznivéj$imu vnimani brandu UMK a jejich celkové spokojenosti se studiem. UMK se tak
v o¢ich zahrani¢nich studentli bude moci stat jesté vétsim ,,lovebrandem® a ziskat si jejich

vEtsi loajalitu a podporu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
DMC Department of Marketing Communications

ESN Erasmus Student Network

FMK Fakulta multimedialnich komunikaci

KOMAG Komunikaéni agentura

SOCEX Blok expertti — socialni média

UTB Univerzita Tomase Bati

UMK Ustav marketingovych komunikaci

WOM Word-of-Mouth

ZDW Zlin Design Week
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SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1: Logo UMK (Zdroj: LONDINOVA, Kris. Logo Ustavu marketingovych
komunikaci. Zlin, 2021)
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha PI: Scénar polostrukturovaného rozhovoru

Ptiloha PII: Zvukovy zdznam jednotlivych rozhovort



PRILOHA PI: SCENAR POLOSTRUKTUROVANEHO ROZHOVORU

Introduction

Hello, how are you today?

I'm going to give you a brief introduction to what this research is going to be about
— The research aims to explore the perception of the UMK brand among current
international students of the University of Tomd$ Bata in Zlin — how the
international students feel here, what they like or dislike, what they miss and so
on.

The interview will be recorded and the recording will be used for work purposes
only. Is that okay?

If you don't have any questions, we can get started.

Demographics

What is your nationality, where do you come from?
Where did you study before?
How old are you?

Do you live in Zlin or out of Zlin?

General questions

How would you describe to a person you meet at the airport what you are studying,
where are you studying? Does the first thing that comes to your mind is DMC/TBU?
When you think of studying here at DMC, what/who comes to mind? (Is it a specific
person, place, feeling?)

How do you feel about studying in Czech Republic and what is your attitude towards
the Czech Republic in general? Why the Czech Republic?

How do you spend your free time, are you involved in ESN and other Erasmus
activities? If yes - what do you like/dislike about these activities/is there anything
missing?

How would you talk about the school abroad?

How do you rate the facilities in the building? Are they modern/outdated? Are you
comfortable with the fact that the DMC is a smaller department?



At the level of the DMC - to what extent do you feel connected to the local students?
Do you keep in touch, do you build relationships, do you meet in classes, do you talk

to each other there?

RQ1: How are international students involved in the events at the DMC, what
opportunities do they have?

How are you involved in the events, happenings, at the DMC/if at all? What are
you satisfied with, what are you lacking or bothered by?

What is your experience, how did you feel about it? For example, would you be
interested in being involved in KOMAG or receiving English newsletters or being

part of the open day organising team?

RQ2: Do international students perceive DMC as a "lovebrand"?

If you were asked to personificate the DMC, what would it be. For example, if you
were to describe the DMC as a living being, what would it look like, what
characteristics would it have?

What emotion comes to your mind when i say DMC? What do you feel?

How would you behave if someone spoke negatively or insulted the DMC and
studies at this school?

Do you feel that the approach of the DMC towards students is rather personal or
impersonal?

- If personal, how? Are the needs of the individual taken into account?

- If impersonal, how? What are you missing or what doesn't work for you?

RQ3: How can the DMC improve the quality of study of its international Marketing
Communications Master's students?

How do you rate the approach/benevolence to teaching at the DMC. i mean for
example the possibility of an individual study plan, or the benevolent, friendly

approach of the teachers? Do you perceive it positively or do you need a firmer
hand, do you miss a more decisive approach?

How do you rate the courses you study, do you find them interesting? Yes/no -

Why is that?

How do you evaluate the language level of the teachers, their clarity, their

professionalism...?



e What were your expectations from the studies versus the reality? How do you
like/dislike studying at the DMC as a whole, why?

e How would you compare it with your previous bachelor (master?) studies abroad or
elsewhere?

e What did you enjoy more about your previous studies? On the other hand, what do
you like more about the DMC compared to the school you studied before?

e What information did you have before you came to the DMC? Where did you look
for information, how did you find out about the school?

e What do you like/dislike about the communication (internal, external) of the DMC?

What would you do differently/keep?

Space for self-expression

e Apart from what you have already mentioned in the interview, can you think of
anything else that DMC could do to help you get the most out of your studies and
feel comfortable and happy here?



PRILOHA PII: ZVUKOVY ZAZNAM JEDNOTLIVYCH
ROZHOVORU

Nahravky individudlnich polostrukturovanych rozhovort jsou dostupné v piilozeném
souboru ,,bochnickova prilohy.zip“, ktery je dostupny v databazi kvalifikacnich praci na

strance ,,stag.utb.cz“ ¢i pod nasledujicim odkazem.

https://uloz.to/tamhle/hEnBADKWyt7g#! ZGHIZmR2Zwx5SMJRmAmMN3AJMyMzZ3Azp3
qUx20wAwWDHVIAGRKLD==
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